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RESUMO

O presente trabalho refere-se ao planejamento de comunicagédo da loja Ki Charme
Moda Infantojuvenil localizada em Almirante Tamandaré, cidade da regido
metropolitana de Curitiba, no Parand. A loja foi inaugurada recentemente e o Unico
canal digital em que esta presente é o Facebook, em que a proprietaria da loja
administra uma péagina. Este projeto contempla um planejamento de comunicac¢ao
completo para a loja, passando por diferentes etapas, como: analise ambiental,
analise de mercado, definicAo de objetivos, estratégias e acbes, além de
cronograma de aplicacdo, controle e avaliacdo destas acdes. O objetivo deste
planejamento é desenvolver uma estratégia completa para o posicionamento da loja
na Internet, ja que hoje em dia € imprescindivel marcar presenca no meio digital. O
foco deste projeto € o site institucional, desenvolvido para apresentar a loja, 0s
produtos disponiveis, bem como sua localizacdo e formas de contato. Também foi
desenvolvido um video institucional que apresenta o funcionamento da loja. Com o
desenvolvimento deste projeto foi possivel perceber que a presenca de um negocio
no meio digital é fundamental, fato que foi comprovado pela pesquisa de mercado
realizada. Além disso, o desenvolvimento deste projeto também mostrou que a loja
Ki Charme tem possibilidades de expansao de sua clientela ja que o municipio de
Almirante Tamandaré € carente em lojas especializadas em Moda Infantojuvenil.

Palavras-chave: Planejamento de comunicagcdo. Comunicagao institucional. Site

institucional.



ABSTRACT

This study refers to the communication plan for the Ki Charme store located in
Almirante Tamandaré, a city close to Curitiba, Parana. The store opened recently
and it has only one digital channel: Facebook, where the store owner runs a page.
This project aims to show a complete communication plan for the store, going
through different stages, such as: environmental analysis, market analysis, designing
strategies and actions, as well as a schedule of application, control and evaluation of
these actions. The purpose of this planning is to develop a complete strategy for
positioning the store on the Internet, since nowadays it is essential to be present in
the digital environment. The focus of this project is the institutional website,
developed to present the store, the products available there, as well as its location
and ways of contact. An institutional video has also been developed, to show the
operating model of the store. Working on this project we realize that the presence of
a business in the digital environment is essential, a fact that was proven by the
market research that we developed. In addition, the development of this project also
showed that the Ki Charme store has possibilities of growing since Almirante
Tamandaré has no stores specialized in childrens clothing.

Keywords: Communication plan. Institutional communication. Corporate video.
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1 INTRODUCAO

Em meio a uma economia cada vez mais competitiva e globalizada, onde as
empresas que acabaram de entrar para o mercado lutam para ganhar visibilidade,
fidelizar clientes e manterem-se fortes na concorréncia de seus segmentos, faz-se
necessario a gestdo e planejamento estratégico de comunicacdo que, bem
definidos, ajudardo no desenvolvimento da organizacdo, uma vez que sao a chave
para estabelecer quais estratégias devem ser aplicadas para garantir os resultados
gue empresa deseja alcancar.

O presente projeto trata-se da loja Ki charme, recém-inaugurada no municipio
de Almirante Tamandaré, que comercializa roupas infantojuvenis, que tem como
prioridade melhorar sua visibilidade diante do publico-alvo e, consequentemente,
aumentar suas vendas. Considerando essas prioridades, busca-se seguir as
diretrizes que o planejamento estratégico apontou, definindo como utilizar o meio
mais abrangente de comunicac¢ao dos ultimos tempos: a Internet.

A Internet € o meio de comunicacdo que mais ganha espaco na midia. Com
ela é possivel atingir um nimero muito grande de pessoas, além de agregar todos
os tipos de conteudo (texto, audio, imagem, video etc.) e, possivelmente,
transforma-la em uma ferramenta facil e préatica de divulgacao e interacao.

Cada vez mais pessoas ganham acesso a rede. Seja em casa, no trabalho ou
nas ruas, elas estdo sempre conectadas com dispositivos de comunicac¢ao variados
(tabletes, celulares, TV digital, computadores pessoais, dentre outros) buscando
informagdes a todo o momento. Desta forma a Internet proporciona oportunidades
de negécios, atendendo, na maioria das vezes, aos interesses de usuéarios e das
empresas.

Uma das maneiras fundamentais de uma organizacdo ficar acessivel para
todo esse enorme publico é tendo o proprio site na Internet que, atualmente, € uma
ferramenta indispensavel para uma organizacdo ser vista e reconhecida. E, a
criagdo do site institucional, facilitara todo o processo de comunicacdo ajudando na
integracéo do cliente com a empresa.

O objetivo desse projeto € a criagdo e desenvolvimento de um site
institucional. Nele, serdo apresentados a empresa, 0s produtos/servi¢cos, e todas as
demais informacgbes que forem relevantes e que auxiliardo nesse processo de

divulgacao da loja.



1.1 CONTEXTO E PROBLEMA

A presenca na Internet € fundamental para auxiliar no processo de divulgacéo da
loja Ki Charme, recém-inaugurada no bairro Cachoeira em Almirante Tamandaré. A
partir disso, o presenta planejamento de comunicacao foi desenvolvido para dar

maior visibilidade a loja fisica.

1.2 JUSTIFICATIVA

A empresaria Elenita Souza, dona da Loja Ki Charme, era conhecida da
Amariles Taets h& alguns anos, as duas ja trabalharam juntas na empresa Ometz
Group que é a detentora da marca WiseUp. A partir dessa convivéncia, Elenita teve
conhecimento dos trabalhos desenvolvidos por Amariles. Quando a proprietaria da
loja Ki Charme decidiu investir em seu proprio negocio, percebeu que seria
necessario desenvolver a identidade visual e, por meio de um contato prévio com a
Amariles, solicitou o desenvolvimento da identidade visual de sua futura loja,
conforme (FIGURA 1).

FIGURA 1 — IDENTIDADE VISUAL DA LOJA KI CHARME.

ey |
Charfile

moda infantojuvenil

Apés a inauguracdo da loja, surgiu a ideia de aumentar o seu alcance na
regido onde esta localizada. E, para isso, Amariles trouxe a proposta de desenvolver
um site institucional, a fim de dar maior visibilidade a loja, por meio da utilizacdo da
Internet, tanto para os moradores de Almirante Tamandaré, quanto para 0s
provaveis clientes da loja. E, para isso, sera necessario definir algumas etapas:
producdo do site (identidade visual: cores, imagens, layout); producédo de material

online (video institucional); dados essenciais: arquitetura da informacé&o, linguagem
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adequada ao publico-alvo, usabilidade, SEO (Search Engine Optimization),
acessibilidade digital. A ideia inicial do site institucional é ser apenas mais uma
ferramenta de apoio a loja fisica, uma vez que ndo tem como objetivo a venda
online, principalmente por se tratar de um empreendimento novo, que ainda ndo tem
condi¢des financeiras para entrar e se manter no mercado com um e-commerce.

Como a loja é direcionada ao publico infantojuvenil, ha uma preocupac¢éo
tanto com a linguagem, como também com a apresentacdo da marca, que devem
ser desenvolvidas com o intuito de atingir, em especial, os pais que tém filhos nessa
faixa etéria.

Por se tratar de um comeércio novo, recente e sem muitos recursos, 0 meio
eletrbnico hoje é essencial, pois, por meio da utilizacdo do site, os clientes tém mais
uma possibilidade de entrar em contato com a loja, ndo necessitando ir até ela, mas,
também, visitando-a pela Internet, observando as promoc¢des, lancamentos, precos
e até mesmo dicas direcionadas ao publico-alvo da loja.

O grande desafio quando se pensa em montar uma loja, principalmente em
relacdo a realidade brasileira atual, € vencer a crise, sendo criativo para se manter
no mercado e fidelizar os clientes. E, para isso, ndo basta somente ter boas
promoclGes e/ou condicbes de pagamento, precisa, também, ter uma boa
comunicacdo com o consumidor, seja pelo site institucional ou pelas redes sociais.

Diante disso, ressalta-se a importancia em ter uma plataforma eficiente para
atender ao publico-alvo: pais e maes, interessados em adquirir roupas, calcados e
acessorios para seus filhos, uma vez que a loja é direcionada ao publico
infantojuvenil (0 a 12 anos). Porém, isso ndo quer dizer que o meio virtual ndo seja
uma opcao viavel para o lojista, ao contrario, o ideal € investir em uma area que se
tenha bons conhecimentos e se desenvolver, sem o intuito de se fazer venda direta,
e sim, dar maior visibilidade ao negdcio no ambito virtual.

Montar um negocio no setor infantojuvenil € uma interessante opcao para
ganhar dinheiro, devido as roupas serem itens necessarios para uma boa
apresentacao e conforto das criangas. Além disso, é essencial manter a presenca no
ambito virtual, principalmente em relacdo a imagem e a linguagem, que sao fatores
determinantes para a escolha de uma marca.

Importante ressaltar que, para produzir o site institucional, € necessario fazer
estudos sobre o assunto, como o Benchmarking, definir objetivos e estratégias, valor

do investimento, logistica, entre outros.
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Também é indispensavel construir o plano de acao para o desenvolvimento
do site. E, para isso, ficou definido que a parte de programacao visual (idealizacao
da logo, desenvolvimento grafico do site) fica a cargo de Amariles. Os processos de
pesquisa e padronizacdo de conteudo ficam sob a responsabilidade da Luciana e da
Simone, e a parte de contetdo para o video, assim como filmagem, e captacdo de
imagens sera de responsabilidade de Mayara.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante da necessidade da Loja Ki Charme aumentar sua visibilidade no
ambito virtual, pretende-se verificar como construir uma plataforma online eficiente

na tentativa de alavancar suas vendas na loja fisica?
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DA LOJA KI CHARME

Planejar significa antecipar o que ira acontecer, prevendo variaveis que
possam interferir no futuro de uma acéo. No caso de uma organiza¢cao ou empresa,
existe a necessidade de um planejamento global. Segundo Ackoff, citado por Lupetti
(2000), “é algo que fazemos antes de agir, isto &, antes da tomada de decis&o. E um
processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo”. Para Lupetti, o planejamento global
de uma organizagdo deve acontecer em Varios niveis, nos quais se definem tipos de
planejamento: estratégico, tatico e operacional.

Desenvolver um planejamento global € uma medida que possibilita uma visao
de conjunto de areas importantes de um negdécio ou empresa, e que torna possivel,
assim, ampliar a visdo estratégica e lidar com variaveis administrativas, que tornam
uma marca mais conhecida no mercado em que estd inserida. Logo, quando
pensamos em grandes empresas ou organizacdes ja consolidadas percebemos que
por tras delas funciona uma grande rede de informacfes que possibilitam a referida
visdo estratégica e a tomada de decisao.

Ao pensarmos em microempreendedores, parcela representativa do
empresariado brasileiro, € possivel visualizar que sdo poucos 0s que compreendem
a necessidade de construir, alimentar, e analisar periodicamente seu planejamento
global, com vistas a sua permanéncia e consolidagdo no mercado econémico. Logo,
foi com o intuito de conhecer e aprofundar nosso know-how que escolhemos a
microempresa Ki Charme Moda Infantojuvenil para estabelecermos um plano de
acao gue visa, ndo o planejamento global, apesar de acreditarmos em seu potencial
para futuras decisdes, e sim, ao desenvolvimento do planejamento de comunicacéo.

O planejamento de comunicacdo é uma parte importante do planejamento
global. Ao estabelecer metas e objetivos para a comunicacdo da loja Ki Charme,
fazemos o levantamento de dados que vao possibilitar a analise ambiental e a
analise do mercado. Portanto, um planejamento de comunicagdo € visto como
“processo administrativo e sistematico, com a finalidade de coordenar os objetivos,
estratégias e as diversas fases de uma campanha de propaganda, promog¢édo de
vendas ou de relagbes publicas, procurando atingir o maximo de retorno sobre o
investimento realizado” (CORREA, 2002).
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Ao desenvolver um planejamento de comunicacdo, segundo Kunsch (2003), é
fundamental envolver todas as areas da organizacdo, para direcionar os caminhos
da empresa e contribuir para sua sobrevivéncia e competitividade. A situacédo que o
mercado mostra, atualmente, é de extrema complexidade e alta concorréncia,
tornando essencial o planejamento e a definicdo clara dos objetivos. Neste sentido,
procuramos coletar dados, analisa-los e definir objetivos, estratégias e acdes para o

planejamento de comunicacéo da loja Ki Charme.

2.1 A EMPRESA

Inaugurada por Elenita Terezinha Souza no dia 16 de abril de 2016, na rua
Ambrésio Bini, 23, Bairro Cachoeira, na cidade de Almirante Tamandaré, Regido
Metropolitana de Curitiba, a loja Ki Charme comercializa moda infantojuvenil (0 a 12
anos). Inicialmente, a proprietéria oficializou a empresa perante a prefeitura a fim de
obter o alvara de funcionamento e dar inicio as atividades. Por ser uma empresa de
pequeno porte, a loja ndo tem funcionarios, sendo a prépria dona que realiza todas
as atividades da loja: compra de roupas, fechamento do caixa, conferéncia de

estoque, entre todas as fungdes pertinentes ao funcionamento de uma loja.

2.2 DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS

A loja Ki Charme trabalha seguindo a filosofia abaixo:

a) Missado: atender e orientar com exceléncia e simpatia, para oferecer roupas
infantojuvenis de acordo com o interesse do cliente.

b) Viséo: ser referéncia em moda e conforto infantojuvenil na regido de Almirante
Tamandaré, com credibilidade e ética.

c) Valores: comprometimento, valorizacéo e respeito ao ser humano, integridade

e honestidade nas relagdes com os clientes, fornecedores e colaboradores.
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2.3 ANALISE AMBIENTAL

2.3.1 Anélise Ambiental Interna

a) Produto
A loja Ki Charme trabalha com variedades em produtos de vestuario
infantojuvenil, tendo como publico-alvo bebés e criancas de 0 a 12 anos. A maior
caracteristica da loja é oferecer produtos de qualidade, trabalhando com diversas

marcas: Brandili, Soft Bonni, Lunedi Malhas, Hering, Elian, Kyly e Anna Bacana.

b) Preco
A variedade de precos é marca registrada da loja Ki Charme, e desta forma é
possivel atender diversos publicos. A loja também trabalha com descontos para
pagamentos em dinheiro, jA que pagamentos com cartdes incluem taxas
administrativas. Também realiza campanhas de descontos especificas, conforme as
estacdes do ano (liquidacdes de verdo e inverno, por exemplo). Os prazos de
pagamentos sdo quatro parcelas sem juros em todos os cartdes de crédito, além do

crediario préprio.

c) Praca
A Loja Ki Charme localiza-se em Almirante Tamandaré, no bairro Cachoeira,
e atende principalmente aos consumidores da regido. A variedade de produtos é
grande, atingindo bebés e criancas de todas as idades. O estoque esta localizado no
mesmo lugar, nos fundos da loja. As mercadorias sdo recebidas normalmente pela

manha, que é quando o movimento na loja € um pouco menor.

d) Promocéo
A promocdo dos produtos da loja € realizada por meio de placas e faixas
instaladas diretamente na fachada da loja Ki Charme. Também é produzido material
de divulgacéo impresso, como folders e flyers. Além disso, a promog¢éo também é
realizada online, por meio da pagina oficial da loja no Facebook (Figura 1). As
publicacbes no Facebook sdo geralmente fotos das roupas que a loja esta
comercializando, e essas postagens geralmente sdo realizadas de acordo com a

chegada das novas cole¢des de roupas na loja.
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A proposta € de criagdo de um site institucional, j& que a loja ainda ndo possui

plataforma online além da rede social Facebook (FIGURA 2).

FIGURA 2 — PAGINA DA LOJA KI CHARME.
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2.3.2 Analise Ambiental Externa

2.3.2.1 Analise Macro

a) Ambiente Fisico e Geografico

Pela localizacdo da loja o publico atendido concentra-se na regido de

Almirante Tamandaré — ja que para grande parte do publico de Curitiba a distancia

inviabiliza as compras na loja Ki Charme. Além disso, a loja esta instalada

diretamente na rua e ndo possui estacionamento proprio, o que dificulta o

deslocamento em dias de chuva ou para maes com filhos pequenos.
O municipio apresenta clima Subtropical Umido Mesotérmico, com verdes

frescos (temperatura média inferior a 22° C), invernos com ocorréncias de geadas

severas e frequentes (temperatura média inferior a 18° C), ndo apresentando

estacdo seca. O indice pluviométrico do municipio é de aproximadamente 1500
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mm/ano, o que significa um valor alto de chuvas, e que seria um ponto negativo para
as compras. Porém, com a variagdo de temperatura entre as estacdes de verdo e
inverno, a variedade de produtos da Loja Ki Charme torna-se um ponto importante
na valorizacdo do empreendimento - que pode atender aos clientes durante o ano

todo, com produtos diversificados e de qualidade.

b) Ambiente Demografico

A populacdo de Almirante Tamandaré é de 103.204 habitantes, segundo
dados do IBGE. A populagédo concentra-se na zona urbana, sendo que apenas 4%
dos habitantes vive na zona rural do municipio. A taxa média de crescimento da
populacdo é de 5,66% e a taxa de mortalidade infantil de 30,9 mortes para mil
nascimentos. A expectativa de vida ao nascer € de 66,1 anos. Segundo dados do
TSE, a cidade de Almirante Tamandaré tem 61.531 eleitores cadastrados, ocupando
a 62 posicao dentre os municipios da RMC - Regido Metropolitana de Curitiba.

A piramide etaria mostra uma populacéo bastante jovem, conforme a figura 3

abaixo, retirada do site do IBGE:

FIGURA 3 — PIRAMIDE ETARIA DO MUNICIPIO DE ALMIRANTE TAMANDARE.
Piramide Etaria
Almirante Tamandaré Parana Brasil

HOMEMN S MULHERE 5 HOMENS MULHERE 5 HOMEMS MULHERES

FONTE: IBGE.

Ja o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) do municipio pode ser
verificado segundo a tabela abaixo. O valor de 0,699 esta localizado abaixo da
média do Estado do Parana e pouco abaixo da média nacional.
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FIGURA 4 — INDICE DE DESENVOLVIMENTO HUMANO (IDH) DE ALMIRANTE TAMANDARE.
indice de Desenvolvimento Humano

Almirante Tamandaré

Almirante Tamandaré

0.699 B ~/mirante Tamandaré
Il Farana

I Erasil

FONTE: IBGE.

c) Ambiente Econdmico
A economia da cidade de Almirante Tamandaré esta focada no setor de
servicos, que € responsavel pela maior parte do Produto Interno Bruto (PIB)
municipal. Em segundo lugar esta a industria - sendo a extracdo mineral a principal

indUstria da cidade - e em menor parte a agricultura.

FIGURA 5 — PRODUTO INTERNO BRUTO DE ALMIRANTE TAMANDARE.
Produto Interno Brute (Valor Adicionado)

Almirante Tamandaré

B Agropecu
B Indisiria
Bl Gervicos

Produto Inderme Brulo (Valor Adcionado

FONTE: IBGE.
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A Loja Ki Charme estd enquadrada no terceiro setor da economia e que,
segundo a tabela acima, retirada do site do IBGE, € o maior do municipio de
Almirante Tamandaré. A atividade principal € o comércio de roupas e artigos infantis

e a loja enquadra-se no perfil do Microempreendedor Individual (MEI).

d) Ambiente Legislativo

O Microempreendedor Individual (MEI) € a pessoa que trabalha por conta
prépria e que se legaliza como pequeno empresario. Para ser enquadrado no MEI o
faturamento maximo do negécio deve ser até R$ 60.000,00 por ano e o MEI ndo
pode ter participacdo em outra empresa como socio ou titular. O MEI também pode
ter um empregado contratado que receba o salario minimo ou o piso da categoria.
Dentre as vantagens oferecidas por essa lei esta o registro no Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas (CNPJ), o que facilita a abertura de conta bancaria, o pedido de
empréstimos e a emissdo de notas fiscais. Além disso, o MEI serd enquadrado no
Simples Nacional e ficara isento dos tributos federais (Imposto de Renda, PIS,
Cofins, IPl e CSLL).

Com essas contribuicdes, o Microempreendedor Individual tem acesso a
beneficios como auxilio maternidade, auxilio doenca, aposentadoria, entre outros.
Além da legislacdo de apoio ao MEI, outras leis interferem diretamente no trabalho
desenvolvido na Loja Ki Charme. O Cdadigo de Defesa do Consumidor (CDC) € uma

delas.

e) Ambiente Cultural

A equipe Ki Charme acredita que a maioria de seus clientes toma a decisao
de compra a partir do que as tendéncias de moda infantil ditam. A loja acompanha o
ciclo de moda fornecendo produtos conforme os costumes e interesses do publico-
alvo, com a consagracéao de idolos e icones, personagens, personalidades, cores e
formas determinadas pelo sentido, considerando também o conforto e a praticidade,
caracteristica indispensavel pelas maes no momento da compra de roupas infantis.

A loja precisa oferecer, ainda, a qualidade e o conforto dos produtos sem
elevar os precos, pois para grande parte das familias do municipio 0 gasto com
roupas € supérfluo e acaba ndo sendo considerado no orgcamento familiar. Como foi

mostrado, o PIB do municipio ndo € elevado e a racionalizagdo dos gastos

domesticos € uma realidade entre as familias que vivem em Almirante Tamandare.
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f) Ambiente Social
A loja também se preocupa com fatores ambientais de ecologia e natureza.
Visando colaborar com essa responsabilidade social, a empresa Ki Charme optou
por trocar as sacolas que os clientes levavam suas compras, do plastico para
sacolas biodegradaveis feitas de papel, que sao capazes de se decompor sob
determinadas condi¢bes de luminosidade, umidade, temperatura e oxigénio. Tudo
isso com o intuito de reduzir os problemas ambientais gerados pelos sacos comuns,

gue demoram cerca de 100 anos para se decompor.

g) Ambiente Tecnoldgico
Considerando que variaveis tecnologicas sao inovacdes e novas ideias que
ajudam as empresas a satisfazer os clientes de uma maneira nova ou melhor, a
equipe Ki Charme pretende investir no desenvolvimento de criacdo de um site
institucional, onde os clientes podem acessar informacdes sobre a loja e sobre os

produtos comercializados.

2.3.2.2 Andlise Micro

a) Concorrentes

ApOs uma pesquisa realizada informalmente com a proprietaria da Loja Ki
Charme em relacdo aos seus concorrentes no ramo de comércio de roupas
infantojuvenis, constatou-se que a Loja ndo possui concorrentes diretos nesse
segmento. A maioria das lojas comercializa roupas masculinas, femininas e infantis e
ndo exclusivamente para criangas. Entretanto, é importante considerar que, mesmo
nado oferecendo produtos exclusivos para esse publico, estas lojas sdo concorrentes
indiretos. Podemos citar algumas lojas que fazem essa concorréncia indireta e que
tem sua localizacdo em Almirante Tamandaré: Bambolé Modas, Kelen Tex Modas e
Machado Modas.

Foi realizada uma pesquisa rapida sobre quais meios de comunicacao as
lojas concorrentes utilizam, e de maneira unanime verificou-se que as lojas s6
possuem perfis em redes sociais para divulgacéo de suas empresas/produtos.

Em relacdo aos precos, € possivel identificar diferentes valores. As lojas

Bambolé Modas e Kelen Tex Modas oferecem produtos com preco mais elevado
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gue a Machado modas, que oferece produtos de baixo custo. A Loja Ki Charme, em
comparacao as lojas concorrentes, é a que oferece produtos de maior qualidade e

menor custo para os clientes.

b) Fornecedores

A loja Ki Charme trabalha com diversas marcas: Brandili, Soft Bonni, Lunedi
Malhas, Hering, Elian, Kyly e Anna Bacana que oferecem produtos de alta
qualidade. Seus principais fornecedores sao: Brandili, Soft Bonni e Lunedi Malhas.
Estas trés marcas sao produzidas em Santa Catarina, no Sul do Brasil. Os pedidos
séo realizados por meio de catalogos, e-mails, telefonema, visitas de representantes
da empresa fornecedora ou até mesmo entrega dos produtos nos pontos de
distribuicdo da marca.

No entanto, a maioria dos pedidos € feito por meio dos representantes que
vao até a loja, ou entdo, a proprietaria viaja para Santa Catarina e realiza suas

compras no atacado direto da fabrica.

c) Consumidores/ Stakeholders

O foco da loja Ki Charme é oferecer produtos para o publico infantojuvenil,
que sao bebés e criancas de 0 a 12 anos, e suas maes e responsaveis, que
realizam as compras. A maior parte do publico da loja é de residentes em Almirante
Tamandaré. A loja comercializa produtos de precos diferenciados, e que podem ser
adquiridos por pessoas de diversas classes sociais, renda familiar e estilos de vida.
O tamanho das familias consumidoras da loja € bem variavel, de familias pequenas
com apenas um filho, e familias grandes, que podem ter 3 ou mais filhos. Também
nao sdo apenas 0s pais de criangas que compram as roupas, mas qualquer pessoa
pode adquirir pecas de roupas infantojuvenis para presentear criancas e
adolescentes.

O publico feminino € maior do que o masculino, ja que normalmente sédo as
mulheres que adquirem roupas, tanto para os filhos ou criangas da familia, quanto
para dar de presente para outras criangcas em aniversarios, eventos, amigo secreto,

entre outros.
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2.4 PESQUISA DE MERCADO

As decisbes com relacdo a novos empreendimentos contém certo grau de
incerteza, tanto nas informagdes que baseiam estas decisbes quanto as suas
consequéncias. E preciso ter algum conhecimento sobre a empresa e os publicos
envolvidos, para que a tomada de decisdes seja eficaz e baseada em fatos, o que
diminui os riscos e 0s erros.

Para que isso possa acontecer, uma das atitudes a ser tomada € a realizagéo
de pesquisas de mercado (ver pesquisa completa no apéndice), resumidas na coleta
de informacdes junto ao publico-alvo, para orientar e direcionar a tomada de

decisoes.

2.4.1 Definigéo do problema

O primeiro problema identificado é referente ao posicionamento que a Loja Ki
Charme tem frente a sua concorréncia, pois € de extrema importancia levantar esses
dados.

O segundo problema é verificar se as pessoas que moram em Almirante
Tamandaré, e principalmente, as que sdo o publico-alvo, conhecem a loja. Em
seguida iremos identificar se ha melhorias a se fazer em relagdo a comunicacéo da

empresa com seus clientes.

2.4.2 Objetivo da pesquisa

A pesquisa aplicada tem a finalidade de identificar problemas e hébitos de
consumo em relacdo a participacdo de mercado que a Loja Ki Charme possui em
relacdo aos seus concorrentes (market share); se os moradores de Almirante
Tamandaré conhecem a loja; se os clientes fazem compras de roupas infantis com
frequéncia naquela regido, e verificar em quais pontos a comunicacdo da empresa

precisa melhorar.
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2.4.3 Método de pesquisa

O método de pesquisa adotado foi a quantitativa, com 12 questfes objetivas.
Esta pesquisa foi realizada na plataforma de pesquisa online Google forms
(gerenciada pelo Google). Os resultados obtidos serdo analisados e aplicados na
Matriz SWOT junto ao planejamento de comunicacéao.

O universo da pesquisa é bastante amplo e envolveu toda a populacdo de
Almirante  Tamandaré, ja que as perguntas sao abertas e poderiam receber
respostas de pessoas de diferentes géneros, idades, poder aquisitivo, etc.

A amostra recebida foi de 22 respostas (ver resultados no apéndice), as quais
foram usadas para delinear os resultados deste projeto de comunicacdo bem como
a matriz SWOT definida para esta loja.

Analisando a pesquisa aplicada e as respostas obtidas, pode-se perceber
alguns fatores. O principal publico para roupas infantojuvenis € o feminino, pois
normalmente sdo as maes que realizam as compras para os filhos e as mulheres

quem compram roupas para presentear, conforme apresenta a FIGURA 6.

FIGURA 6 — RESPOSTA A PERGUNTA SOBRE GENERO.

Seu género:
Feminino 16 72.7%

Masculino 6 27 3%

FONTE: PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELAS AUTORAS.

Para o estoque de produtos da loja sera importante investir nas roupas de
bebés de 0 a 2 anos, pois quase 50% dos respondentes afirmaram terem filhos com
esta idade. Os bebés nesta faixa etaria também crescem muito rapidamente, o que
gera maiores oportunidades de negdcio para a Loja Ki Charme, ja que as maes (ou
outros compradores) precisam adquirir roupas com uma frequéncia maior, conforme
FIGURA 7.
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FIGURA 7 — RESPOSTAS A PERGUNTA SOBRE IDADE DOS FILHOS.
Vocé tem filhos? (22 respostas)

® Sim
® Nao

Se sim, de qual idade? (22 respostas)

de0a2anos 10 (45,5%)

de 3a6anos
deilai2a..

acima de 12...

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

FONTE: PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELAS AUTORAS.

Outro ponto importante que se levantou na pesquisa foi o alto valor e grau de
importancia que os entrevistados deram para um site institucional, o que corrobora
com nosso projeto de desenvolver um site institucional para a loja, conforme mostra

o gréafico de respostas na FIGURA 8:

FIGURA 8 — RESPOSTAS A PERGUNTA SOBRE IMPORTANCIA DE UM SITE

Considera que a criagao de um site para a loja seja uma boa forma de
divulgacao?

(7 raenmetac)
\£< esposias)

® Sim
@ Nao
@ Qutros

FONTE: PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELAS AUTORAS.
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E importante, ainda, melhorar a comunicacgéo via Facebook ja que a maioria
dos respondentes afirmou utiliza-lo. Também verificamos a importancia de investir
no Instagram, ja que 50% dos entrevistados disseram fazer uso desta rede que
permite uma comunicacdo rapida por meio de imagens e é usado através de
dispositivos moveis. (FIGURA 9)

FIGURA 9 — RESPOSTAS A PERGUNTA SOBRE REDES SOCIAIS UTILIZADAS.

Quais redes sociais vocé mais usa? (22 respostas)

Facehook 22 (100%)

Twitter
Instagram 11 (50%)
Snapchat

Skype

Outros

Outros

FONTE: PESQUISA DE MERCADO REALIZADA PELAS AUTORAS.

2.5 MATRIZ SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Produtos de qualidade. e Aloja ainda nao é conhecida.
e Publico interessado. e Nao ha presenca na Internet.

e Importancia  de existirem lojas | e A péagina do Facebook ndo é bem
especificas para criangas. administrada.
e Variedade em produtos. e Nao esta presente no Instagram.

e Precos distintos, que podem servir para| e Dificuldade em administracao

varios publicos. financeira.
Oportunidades Ameacas
e Pouca concorréncia. e Concorrentes nao especialistas
e Especificidade do mercado. em moda infantojuvenil.
e Interesse nos produtos. e Reducao do poder de compra.

e Mercado perene. e Crise financeira.
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Através da analise SWOT pudemos perceber que a loja Ki Charme, por ter
apenas alguns meses de funcionamento, tem bastante oportunidades de
crescimento, mas também varias ameacas e pontos fracos a serem solucionados.
Pela analise desses dados € possivel tracar um caminho a ser definido de forma
estratégica, para que a loja possa continuar avan¢cando e aprimorando a solucdo de
problemas que possam aparecer. Fica claro, através da pesquisa e da matriz SWOT,
que € necessario investir na presenca na Internet e no desenvolvimento do
marketing digital, pois os consumidores utilizam a Internet para pesquisar antes de
fazer compras.

Além disso, constatamos que as oportunidades de crescimento da loja sdo
inUmeras, ja que o consumidor ndo conhece outras lojas do ramo na cidade e julga
gue é importante que existam lojas especificas. Este é outro motivo importante para
a realizacdo de comunicacdo e marketing na Internet, pois € o meio mais barato e

com o maior alcance de pessoas.

2.6 OBJETIVOS

2.6.1 Objetivo Geral

Divulgar a empresa para o publico-alvo na regido de Almirante Tamandaré.

2.6.1.1 Objetivos Especificos

Objetivos Especificos Estratégia Tatica/acao/produto

Padronizacdo dos
materiais existentes e |1- Desenvolver identidade

Criar identidade da marca |indicacéo de visual e 0 manual de aplicacéo
possiveis usos da da marca
marca

Materializagéao da loja
na Internet, para ser
um ponto de partida | 2- Criar um site institucional
para o consumidor
conhecer a loja fisica

Tornar a loja conhecida
na plataforma digital
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Informar os clientes, |3- Administrar a pagina do
atuais e novos, sobre [Facebook com publicagtes

0 estoque e produtos |frequentes, postando

da loja promocdes e novidades da loja

Fidelizar os clientes atuais

Trabalhar com o 4- Criar um video institucional

Fortalecer a marca ,
conteudo de marca

5- Desenvolver um blog

2.7 MECANICA DAS ACOES DO PROJETO

2.7.1 Desenvolver Identidade Visual e o0 Manual de Aplicacdo da Marca

Criar o logotipo da empresa, com elementos graficos adequados e que
fortalecam a ideia de identidade da marca. Para a criacao de logo serd utilizado o
programa de desenho vetorial para design grafico CorelDRAW. O objetivo dessa
acao é alcancar uma melhor apresentacdo da loja ao mercado e aos clientes, de
forma solida e profissional, possibilitando também, o desenvolvimento de materiais
impressos como cartdes de visita, folders e flyers posteriormente. A identidade visual
sera utilizada nas demais plataformas, sendo replicada nas redes sociais, no site e
no blog. As cores utilizadas na logo sao variadas e que remetem ao universo infantil,
tais como: azul, rosa, laranja e verde. Além disso, na logo ha ainda uma ilustracao
de um rosto de uma menina e um rosto de um menino, além do nome da loja

completo da loja.

2.7.2 Criar um Site Institucional

Criar site institucional com informacdes sobre a loja e seus produtos com
base no padrdo visual da empresa. Para desenvolver o site sera utilizada a
plataforma online WIX — que auxilia na criacdo e edicdo de sites e permite aos
usuarios criar sites de maneira gratuita. O intuito dessa acdo é tornar a loja Ki
Charme conhecida na plataforma digital, possibilitando maior interagdo com o cliente
e favorecendo, assim, a divulgacdo da loja. O site contara com menu horizontal
estatico, com secodes, sendo: HOME, MENINOS, MENINAS, A LOJA, CONTATO e
BLOG. Cada uma das secOes vai trazer material especifico para informacdo dos

clientes que acessarem o site. Os menus MENINOS e MENINAS trazem fotos dos
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produtos disponiveis para venda na loja. Ja a area A LOJA vai trazer informacdes
sobre o histoérico da loja e um submenu com o video institucional. A &rea CONTATO
vai apresentar o endereco do estabelecimento, além de um formulario de contato
para os clientes. O BLOG contara com textos, promoc¢des e demais informacdes de
interesse dos clientes. O site serd atualizado de acordo com a necessidade de
mudanca nas informacdes ou promocgdes que a loja tiver. Para isso, sera contratado

um desenvolvedor freelancer para realizar as atualizacdes que forem necessarias.

2.7.3 Administrar a pagina do Facebook com publicacbes frequentes, postando
promocgodes e novidades da loja

A administracdo da péagina do Facebook serd realizada pela equipe, com
postagens de acordo com a chegada de novos produtos e/ou acessorios na loja ou
quaisquer outras informacdes que seja importante divulgar. Serdo feitas publicacdes
de fotos dos novos produtos, e 0 propdsito dessa acéao € fidelizar os clientes atuais,
criando um vinculo e deixando-os cientes das novidades e promocdes que a loja ir&
oferecer. Com isso serad possivel acompanhar a interagdo do publico via

comentarios, curtidas e compartilhamentos, tanto positivos quanto negativos.

2.7.4 Criar um Video Institucional

O video institucional sera filmado na loja, mostrando as instalacées, os
produtos comercializados e as diferentes marcas representadas. O video vai
mostrar, também, o Espaco Crianca da loja - uma area destinada as criancas, para
se divertirem enquanto a méae ou adulto responsavel faz compras. Também serdo
filmadas situacdes reais de compra, mostrando a atencao da equipe no atendimento
aos seus clientes. O objetivo desta acdo € mostrar ao cliente como a organizagao
atua no mercado, esclarecendo seu posicionamento e divulgando a loja. Para a
producdo do video institucional, sera contratada uma produtora de Curitiba

especializada em videos e materiais institucionais.
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2.7.5 Desenvolver um blog

O blog sera desenvolvido dentro do site institucional, sendo uma das suas
secOes. Os textos publicados no blog sdo sobre novidades e informagdes do
universo infantil. Além, disso, a acao de criacdo de um blog tem o intuito de ser um
canal a mais de interacdo com os clientes e €, também, uma forma de fideliza-los na
plataforma online. O cliente podera acompanhar as publicacbes, realizar
comentarios ou sugestdes na pagina e ser informado sobre as promocgdes. Para
manter o blog atualizado, serd contratado um estagiario de Comunicagéo
Institucional, que publicara 6 textos por més, dando inicio as postagens a partir do

més de maio de 2017.

2.8 CRONOGRAMA DAS ACOES

O cronograma a seguir apresenta o planejamento para efetiva execucao
deste plano de comunicacéo, e as datas em que se pretende executar cada uma das
acOes estabelecidas nos pontos anteriores. Considera-se o ano de 2017 para efeitos
de apresentacdo do projeto, para que seja possivel trabalhar com o intervalo de um
ano inteiro.

2017

Acéo

JAN
FEV
MAR
ABR
MAI
JUN
JUL
AGO
SET
ouT
NOV
DEZ

Desenvolver X [ X
identidade visual e
0 manual de
aplicacao da
marca

Criar um site X X X
institucional

Administrar a X | X [ X [ X |[X | X [X | X [X |[X
pagina do
Facebook com
publicacdes
frequentes,
publicando
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promocdes e
novidades da loja

Criar um video X X
institucional
Desenvolver um X X X X X X X X

blog no site

2.8.1 Controle das Acdes

A tabela abaixo representa a organizacao que sera utilizada para controle das

acOes estabelecidas.

Atividade Responséavel | Data inicial |Data entrega |Status
Desenvolver
identidade visual e o . . : Em

. Amariles Janeiro Fevereiro
manual de aplicagao andamento
da marca
.CHEIU“ um site Simone Margo Maio Em
institucional andamento
Administrar a pagina - .
do Facebook Estagiario Marco Indeterminado | Stand by
Criar um video .
T Mayara Maio Junho Stand by
institucional
Desenvolver um blog Luciana Maio Dezembro Stand by

no site

2.8.2 Avaliagdo das Agdes

As acOes a serem tomadas, segundo o que foi desenvolvido neste

planejamento de comunicagao,

especificos e pré-definidos. Estes critérios serdo descritos a seguir:

serdo avaliadas conforme alguns critérios

a) A identidade visual e manual de aplicagdo da marca serdao avaliados

conforme o nivel de utilizagdo, sendo esta, em materiais Impressos,

plataformas digitais e outros materiais de divulgacédo (toldos,

placas,
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uniformes, etc). Esta avaliagdo sera realizada por meio do acompanhamento
da utilizagdo do manual da marca. A medida em que forem aplicadas as
cores, logomarca e outros fatores do manual, poderemos verificar se estao
sendo utilizadas corretamente.

b) A avaliacdo do site institucional se dara por meio de métricas e dados que
irAdo mostrar os numeros de acessos ao site da loja. Além disso, serdo
realizados estudos para verificar quais campanhas tém melhores resultados e
quais sédo os melhores horarios para atualizacéo do site.

c) A pagina oficial da loja no Facebook sera avaliada através do engajamento e
do alcance das postagens publicadas. Os numeros serdo estudados de
acordo com dados do proprio Facebook, que mostra quantas impressdes o
post teve, além do numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos.
Com estas informacbes divulgadas pela rede serd possivel verificar o
engajamento nas postagens.

d) A avaliacdo do video institucional se dara através da contabilizacdo de
guantas visualizacdes o video teve. Também iremos verificar o alcance do
video quando fizermos sua publicacédo na rede social Facebook. O video esta
publicado na plataforma Vimeo, que também informa o numero de
visualizacgdes.

e) O blog oficial sera avaliado de acordo com o nimero de acessos (Unicos e
totais) e também com as interagcbes realizadas: comentarios,

compartilhamentos nas redes, etc.

Dentro das acbes a serem tomadas para que se efetive este planejamento de
comunicacado, optou-se por aprofundar o desenvolvimento do site institucional, que

sera descrito no capitulo que segue.
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Abaixo apresentamos uma previsdo de investimento para a realizacdo das

acOes planejadas nos itens anteriores.

Projeto/ Acao Recurso Quantidade | Valor unitéario | Valor total
Desenvolver

identidade visual e o [ Recursos 1 R$ 600,00 R$ 600,00
manual de Humanos

aplicacao da marca

Criar um site Recursos 1| R$ 1.800,00 R$ 1.800,00
institucional Humanos

Administrar a Recursos

pagina do Facebook | Humanos 12 R$ 600,00 R$7.200,00
Criar um video Reclrsos 1| R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
institucional Humanos

Desenvol_ver um Recursos 1| R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
blog no site Humanos

Total: R$ 13.800,00
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3 DESENVOLVIMENTO DO SITE INSTITUCIONAL

3.1 IDENTIDADE VISUAL

Uma pessoa, uma empresa, instituicdo, ou qualquer comércio é identificado
por meio da sua identidade. Nele, segundo Peo6n (2001, p. 11) é utilizado o termo
identidade visual para identificar tudo visualmente (identificacdo = reconhecimento
de identidade).

Nesse viés, uma empresa pode ser reconhecida através da sua identidade
visual institucional, e isso pode ser verificado através de elementos que dardo nome
a esta identidade. Um dos elementos mais significativos € a imagem corporativa da
instituicdo, ela é responsavel pela relagdo que é formada entre publico e empresa, e
vai desde o publico interno até o externo, bem como campanhas publicitarias,
arquitetura, decoracdo, localizacdo do ponto de venda, etc. Todos esses
mecanismos vao sendo formados na mente do publico, formando uma identidade da
imagem, podendo ser positiva ou ndo. Ja a identidade visual € o veiculo que gera a
imagem corporativa, sendo ele o mais explicito e um dos mais importantes na viséo
de Pedn (2001, p. 13-14).

Para que a identidade visual seja implantada de forma eficiente, é necessario
seguir alguns requisitos basicos:

Originalidade: ndo € necessario ineditismo, até porque a quantidade de
material produzido diariamente € muito grande, mas o foco, o publico-alvo que se
pretende alcancar, precisa se diferenciar utilizando elementos basicos primarios.

Repeticdo: quanto mais 0s elementos puderem ser repetidos, melhor a
memorizacao, se a aplicacdo do sistema puder ser numerosa e variada, mais facil
sera de implantar.

Unidade: os elementos basicos precisam seguir especificacdes para que seja
estruturado na mente do usuario, e isso se da através da repeticao.

Facil identificacdo: os elementos basicos devem ser facilmente identificados
pelo usuério, eles precisam ter boa leitura, o0s significados precisam ser
compreensiveis pelo publico almejado, por isso as aplicagdes devem ser bem
executadas.

Viabilidade: o projeto precisa ser viavel economicamente, operacionalmente e

tecnicamente. Ele precisa atender as condi¢des oferecidas para sua implementacéo
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(a condicdo econdmica do cliente, sua estrutura operacional, a capacidade de
organizagdo, aplicacbes necessarias e possiveis). Este requisito esta diretamente
ligado a problematizacéo e a etapa de levantamento de dados.

Flexibilidade: o sistema de identidade visual deve prever suas aplicacbes em
variadas condi¢Bes técnicas. Dessa forma, assegurando sua usabilidade em
diversos elementos. Essas variagcdes vao desde adaptacdes do simbolo, marca,
logotipo em fundos claros ou escuros ou cores semelhantes as utilizadas, cor para
suporte técnico, previsdo de meios-tons em monocromia, variacbes de peso do
alfabeto (negrito, italico) e aplicacdo para versdo audiovisual (PEON, 2001, p. 22-
28).

Uma identidade visual sempre é identificada pela marca do
produto, servigo ou instituicdo que ela representa. Uma marca
possui elementos graficos que formam um conjunto - o
simbolo e o logotipo. Simbolo é um sinal grafico que substitui o
nome da instituicdo; logotipo € a forma como o nome da
instituicdo é registrado nas aplicagdes.

Kotler e Keller (2006, p. 269) citam uma afirmacdo da American Marketing
Association (AMA) que diz que uma marca € "um nome, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacao de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens ou
servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”. Ou seja, é na
marca que o publico ird reconhecer a instituicdo e/ou servico oferecido: “é a
identidade que define em poucas palavras a misséo, a especificidade e a promessa
da marca” (SEMPRINI, 2006, p. 124).

O nome gue for escolhido para representar a marca é um dos elementos mais

importantes. Segundo Fernando e Ricardo Jucéa (2009, p. 16),

0 nome da marca é um dos elementos mais importantes.
Também é o mais dificil de mudar, uma vez estabelecido —
portanto, melhor definir bem logo no comeco! Para um nome
gerar a lembranca da marca, é desejavel que ele seja,
basicamente, simples de pronunciar e escrever, significativo e
diferente.

Em relagdo a cor, o potencial de transmissdo de informacdo para com o
consumidor é grande, devido a sua importancia, pois esse elemento pode ser a
chave na divulgacéo da marca, conforme exemplifica Jucé (2009, p. 17), quando fala
sobre o branco da Dove, ou o verde da Heineken.
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Assim, a cor, quando bem utilizada, tem a capacidade de transformar a
informagdo em conhecimento, propiciando aos olhos percepgcbes sem nenhum
esforco fisico para observar muitos detalhes. A mensagem ganha vida com a cor,
orientando o usuario, de certa forma, uma orientacdo por meio de diversas
informacgdes, palavras e imagens, ajudando a focar nas informag¢des que realmente
sao importantes. Dessa forma, transmite o significado e a esséncia da mensagem,

aumentando a compreensao, Ferreira e Nunes (2011, p. 71-72) escrevem que

as pessoas associam as cores as diversas situacdes da vida.
Por isso, as cores podem funcionar como indicadores de
diferentes condi¢bes: perigo, atencdo, qualidade de alimentos,
acidez e alcalinidade em experimentos quimicos, etc. Essas
associagfes variam conforme os fatores geograficos, culturais
e de idade.

Muitas cores sao relacionadas com conceitos, sentimentos e impressoes e
cada uma delas transmite sensagdes, na visdo de Heller (2013, p. 26), quando
afirma que as cores mais comumente citadas como relacionadas a conceitos séo:

Azul: frio e passivo, tranquilo e confiavel. O azul é relacionado com as
virtudes intelectuais. Misturado como o verde e o vermelho causa uma impresséao
simpatica e harmoniosa.

Vermelho: quente, proximo, atraente e sensivel. O vermelho remete a paixao,
o amor, quando misturado a cores claras, como o rosa, pode sugerir inocéncia, o
mesmo ndo acontece quando unido com o preto, que da a sensacédo de brutalidade.

Amarelo: vai atuar de modo negativo, como cores de inveja e ciimes. Quando
utilizado com outras combinac¢des pode remeter ao ludico, com cores como laranja e
vermelho, pode ser amavel com o azul e o rosa.

Verde: essa cor sempre traz a sensacédo de tranquilidade e é conhecido como
a cor da esperanca. Misturado com cores como azul e branco da sensacdo de
seguranga, mas com cores como amarelo e violeta pode dar a sensacao de algo
venenoso.

Branco: é a sintese aditiva das luzes coloridas, quando misturado com outras
cores como o0 azul e o ouro pode dar a sensacao de nobreza, fica delicado com o

rosa.
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Cinza: é a mistura do branco com o preto e uma cor neutra por exceléncia,
pode dar sensacéo de falta de imaginacédo, entediante e hostil, com o marrom. Com
o branco da a sensacéo de modesto e, com o amarelo, inseguranca.

Preto: ndo é cor, mas é denominado como tal. O preto absoluto ndo existe na
natureza. Se usado com cores como 0 cinza e azul pode dar a sensacdo dura e
rispida, fica elegante ao lado do prata e do branco.

Violeta: simboliza devocéo, fé, temperanca, castidade, dignidade, abundancia,
riqueza, autoridade e poder. Pode ser extravagante e artificial quando usado com o
prata, cria um efeito magico com o preto.

Rosa: é considerada uma cor feminina, geralmente usada por criancas e
bebés. Misturado com o amarelo e branco remete a infancia e com o laranja passa a
sensacao de doce e barato.

Laranja: é resultado da mistura do vermelho com o amarelo e as éareas
coloridas pelo laranja parecem sempre maiores do que sdo na realidade. Utilizado
com o amarelo e o vermelho passa a ideia de diverséo, fica controverso e estranho
com a juncao do violeta e rosa.

Marrom: essa cor nao existe como luz colorida, por ser um amarelo sombrio.
E considerado fora de moda e feio com todas as cores inexpressivas. SO fica

aconchegante quando combinado com cores ensolaradas e luminosas.

Vérios fatores se conjugam para determinar a cor exata que
sera a portadora da expressividade mais conveniente a cada
tipo especifico de mensagem para um produto a ser consumido
ou servico a ser utilizado. A especificidade daquilo que sera
anunciado tem intima conexdo com a cor utilizada, quer seja
para transmitir a sensacdo da realidade, quer para causar
impacto (GARCAOQ, 1996, p. 10).
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FIGURA 10 - ASPECTOS PSICOLOGICOS DA COR NO SER HUMANO.
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3.2 USABILIDADE DA WEB

Atualmente, vive-se em uma sociedade global da informacéo, isto é, uma
sociedade em que os meios de comunicagdo, o conhecimento e a digitalizacdo
exercem grande influéncia. Tal contexto possibilita o surgimento de websites
organizacionais, que passam a servir como um meio de exposigao (“vitrine virtual”)
podendo estreitar o relacionamento das organizacbes com seus diversos publicos.
Conforme afirma Reed (2012, p. 47), “seus clientes e compradores esperam que
vocé esteja online. Se vocé nao estiver online, vocé nao existe”.

Com o surgimento da Internet, a sociedade moderna apresentou mudangas
de comportamento significativas. Dentre tantas modificacdes, a possibilidade de
ampliar a socializacao por meio do computador e suas ferramentas de comunicagao
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digital talvez seja a mais marcante, pois, por meio dessas ferramentas, 0s usuarios
interagem e comunicam-se uns com 0S outros pelas redes que participam
(RECUERO, 2009, p. 9), promovendo maior visibilidade de suas ideias e/ou
produtos. Diante disso, o usuario ndo é somente um receptor de informacdes. E
mais do que isso, ele tem o poder de responder, interagir e disseminar o conteudo,
que julga ser relevante, estreitando o relacionamento das organizagcdes com seus
diversos publicos.

A possibilidade de interacdo é imediata, acarretando assim transformacodes
consideraveis nas rela¢cdes organiza¢des-publicos. Sendo assim, percebe-se que a
comunicacéo digital passa a ser considerada um instrumento essencial na vida das
organizacoes.

Segundo Saad Corréa (2005, p. 95), a comunicacao digital consiste

no uso das Tecnologias Digitais de Informag&o e Comunicacao
(TIC’s), e de todas as ferramentas delas decorrentes, para
facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de
comunicacdo integrada nas organizacdes. [...] é a escolha
daquelas opges tecnoldgicas disponiveis no ambiente ou em
desenvolvimento, cujo uso e aplica¢do € o mais adequado para
uma empresa especifica e respectivos publicos especificos.

Por isso, um site pode e deve transmitir seus valores de modo eficiente, bem
como a importancia da instituicdo na sociedade, com informacdes relevantes entre
organizacdo e cliente, que agreguem valor da empresa na vida do internauta,
promovendo um relacionamento duradouro e confidvel. Dessa forma, o site
institucional precisa transmitir a misséo, visdo e os valores da instituicdo, visando o
relacionamento com seus publicos de interesse, primando sempre pela criatividade
na interacdo, a fim de fidelizar seus consumidores, pois ndo € somente por meio do
marketing que o publico-alvo se fideliza a alguma marca.

Ao associar a Internet & comunicacdo organizacional, Terra (2006, p. 85)

considera que

independentemente da ferramenta de comunicacdo digital a
ser utilizada pelo comunicador ou levada em consideracdo em
um planejamento diretor de comunicacdo organizacional,
observamos algumas caracteristicas comuns a todas elas.
Consideramos atributos comuns a comunicacdo segmentada;
de relevancia para o usuério; bidirecional; interativa; que
permita a participacdo e a construcdo coletivas; direta, agil, de
rapida disseminacdo (capacidade viral) e pode ser gerada pelo
consumidor.
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Nesse sentido, o ciberespaco é um caminho para um universo de

potencialidades, conforme afirma Levy (2000, p. 17),

o0 termo especifica ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacdo digital, mas também o universo oceénico de
informacdes que ela abriga, assim como os seres humanos
que navegam e alimenta esse universo.

Portanto, produzir um site institucional com um layout moderno, ousado e
diferenciado ndo é o suficiente, é fundamental adicionar dados relevantes em
relacdo a empresa, utilizar uma linguagem adequada, que aproxime o publico-alvo,
bem como realizar atualizagBes das informacfes, pois esses requisitos sao basicos
para provocar o interesse do internauta pela pagina, fidelizando o seu acesso.

Nesse Viés, 0 site deve possuir areas especificas, em que cada uma deve ser
trabalhada com o uso de palavras-chave, frases em destaque, links e contetdos
relevantes para que os internautas permanecam no site, sentindo-se parte dele e,
para isso, € imprescindivel que se tenha uma boa informacéo nos textos na web,
enfatizando o valor do contetdo sensivelmente construido, voltado para atender ao

publico-alvo, conforme destaca Nielsen (2007, p. 253),

com algumas excecdes, as pessoas visitam a Web pela sua
utilidade, ndo pela sua beleza. Ter um site visualmente atraente é
bom, naturalmente, mas o conteldo & mais precioso. Afinal de
contas, quando as pessoas usam 0s sistemas de pesquisa elas
ndo procuram atributos estéticos — procuram informagdes. Uma
boa redacéo faz diferenga enorme nas visualiza¢des de pagina,
no tempo gasto em um site e nas vendas. A regra fundamental da
usabilidade de site aplica-se tanto ao contetdo escrito quanto ao
design: os clientes preferem clareza a confuséao.

A usabilidade € a palavra utilizada para definir a facilidade que as pessoas
tém para utilizar uma ferramenta, neste caso, o website. A principal razdo para se
discutir a usabilidade nos websites é a objetividade que o usuario busca quando
acessa um site. Esse objetivo precisa ser atingido da maneira mais rapida e eficaz
possivel. Melhorar a usabilidade de um site é torna-lo mais facil de usar. Além disso,
€ importante que este usuario nao figue em davida quanto a que caminho tomar na
navegacao dentro do site. Depois que 0 usuario atinge a homepage, o site deve ser
convidativo e criar um ambiente de confianca que vai fazer com que esse usuario

continue navegando pelas demais paginas (FRIEDLEIN, 2003, p. 333).
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Em relacdo aos elementos que garantem a responsabilidade das empresas

com o conteudo, Rodrigues (2006) faz as seguintes defini¢gbes:

1. Arquitetura da Informacao: construcdo organizada das paginas
principais e secundéarias de um site com o objetivo de tornar as
informacdes e a navegacdo mais simples;

2. Usabilidade: testes realizados com usuarios para medir a
facilidade de navegacédo de um site;

3. SEO (Search Engine Optimization): técnicas de otimizacdo do
conteddo de um site para que ele fique bem posicionado nos
buscadores;

Esses itens sdo fundamentais para a estrutura do site, desenvolvimento do
mapa do site e disposicdo dos conteudos, como textos, imagens, audios e midias
diversas presentes no site institucional.

Em relacédo a arquitetura da informacéo, sera definido como sera a estrutura
do site — sistema de busca, menu de navegacédo, pagina de contato, formulario de
cadastro, mapa de localizacdo, dentre outros — com o intuito de estabelecer relacéo
direta com o usuario, atendendo suas necessidades. E quando ha satisfacdo e
facilidade em navegar pelo site, 0 usuario retorna e recomenda aos seus amigos,
por isso é fundamental se manter atento as expectativas em relacdo a usabilidade, a
localizacdo das informacgfes, ao conteldo e a experiéncia de uso. Essas definicoes
sao requisitos fundamentais na construcéo do site, pois ele tem que ser funcional e
facilitar a vida do usuéario.

Além disso, a definicdo do layout € fundamental, uma vez que a aparéncia do
site deve ser atraente para motivar o usuario a sempre voltar a consultar o site ou
mesmo manté-lo por mais tempo na pagina, pois isso incentiva 0 usuario a visitar as
paginas internas do site. Para tanto, sera considerado tipologia, cores, largura e
altura do site, de acordo com o que a plataforma escolhida oferece. Aqui é
importante mostrar uma tela com os elementos essenciais, direcionadas a moda
infantojuvenil, com cores atraentes, a fim de facilitar e n&o dificultar a localizacdo dos
itens, bem como a selec&o do que interessa.

Além disso, uma importante ferramenta para desenvolver um website é definir
seu dominio. Criado para facilitar a memorizagcdo dos enderecos eletrbnicos, o
dominio € o nome unico que possibilita localizar e identificar conjuntos de
computadores na Internet. Podemos compara-lo com uma rede telefénica, assim

como cada linha possui um namero Unico para identificacdo, cada site possui seu
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nome de dominio. E ele que vai identificar e proteger sua marca na web. Composto
por um nome e uma extensdo, ha milhares deles na rede, por exemplo: google.com;
correios.com.br; sept.ufpr.br.

Para obter um dominio € preciso fazer uma solicitacéo e logo apds registra-lo,
para evitar que outros tentem registrar o mesmo nome escolhido para o site
relacionado a empresa. Segundo Vaz Monteiro, “a escolha de um bom nome rende
otimos frutos e ajudara a ter uma operacéo vitoriosa na Internet” (2005, p. 5).

No Brasil o servico mais usado para registros de dominio € o site registro.br,
onde o usuério pode checar se o nome escolhido estd disponivel para uso e
pesquisar as taxas e precos para continuar com o endereco.

Outro fator importante a ser definido € onde seu site ficara hospedado. A
hospedagem caracteriza-se pelo armazenamento de um site e a disponibilizacédo
constante dele na Internet, ou seja, se 0 usuario desejar que seu site possa ser
visualizado 24 horas por dia, tera que contratar este servico para manté-lo acessivel.

Hoje ha sites que oferecem o dominio e hospedagem gratuitamente, mas que
vinculam o nome da plataforma ao dominio. Plataformas como o Wix e Wordpress
oferecem este servico sem custo, porém se 0O usuario quiser um nome mais
especifico terd que pagar pelo dominio e/ou por um plano de hospedagem.

Outro fator a destacar é a importancia em aproximar o cliente a empresa por
meio do “Contato” ou mesmo da “Pesquisa de Satisfagcdo”, principalmente na
agilidade nas respostas e na forma correta de lidar com a escrita, que devem fazer
parte das atribuicbes de um profissional de comunicacdo empresarial. Segundo
Calligaris (2004) “um cliente que reclama esta aberto ao didlogo. Ele quer conhecer
sua empresa melhor, ou seja, saber como vocé pode solucionar seu problema ou ao
menos apresentar uma justificativa razoavel. Ele quer ouvir a sua empresa”. Por
isso, 0 atendimento é a primeira observacao feita pelo cliente apds sua identificacédo
com o site. O saber ouvir, a agilidade e a tranquilidade no repasse das informacdes
garantem a confiabilidade e a credibilidade da instituicao pelo cliente.

Nesse processo, estender a atuacdo dos profissionais de comunicacao
institucional neste segmento € algo além do necessario, € fundamental. Segundo
Kunsch (2003, p. 164 apud Takiy, 2011), a comunicagéo institucional é “a
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relagBes publicas, pela

construcéo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas
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de uma organizagédo” e seu investimento se faz necessario para fidelizar a marca e

informar o publico-alvo das a¢Bes a serem realizadas, por meio do marketing que é

dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e, dessa
forma, precisa levar em consideragéo o publico-alvo antes de tudo,
conhecendo-o para poder satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo
no centro de qualquer agdo de marketing, e conhecé-lo é condicédo
sine qua non para estratégias de sucesso. Se o comportamento do
publico-alvo muda, as estratégias de marketing também precisam
mudar. (GABRIEL, 2010, p. 28).

Assim, como afirma Torres (2010, p. 7), quando diz que o marketing digital

esta se tornando cada dia mais importante para 0s negdcios e para
as empresas. Ndo por uma questdo de tecnologia, mas uma
mudanca no comportamento do consumidor, que esta utilizando
cada vez mais a Internet como meio de comunicagéo, informacéo,
relacionamento e entretenimento.

Dessa forma, o ato de comprar € uma forma de troca de experiéncias e

conversas, 0 que resulta numa rede social.
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4 BENCHMARKING

Para auxiliar no processo de desenvolvimento do site, foi realizado o Relatorio
Benchmarking, que € uma importante ferramenta para aumentar a eficiéncia do
negécio a ser implementado. Por meio desse recurso € possivel fazer uma
comparacdo entre os concorrentes, bem como as praticas utilizadas por eles,
adequando algumas técnicas para a realidade da empresa, melhorando o
conhecimento que a empresa tem de si mesma.

De acordo com a realidade da loja Ki Charme, utilizou-se o benchmarking
competitivo, em que a ideia é apenas analisar a pratica de algumas empresas
concorrentes, em principio, na regido de Almirante Tamandaré e, posteriormente no
ambito virtual. Como néo foi encontrado concorrente direto na primeira op¢ao, pois
ndo ha loja que vende somente moda infantojuvenil, optou-se por selecionar, entéo,
trés empresas do segmento de moda infantojuvenil, concorrentes indiretas, no
ambito virtual. As lojas trabalham, além do publico infantojuvenil, com a moda adulto,
e a venda de moveis para quarto de bebés, ndo sendo exclusivas para o publico-
alvo da loja Ki Charme. Importante destacar que a loja Ki Charme ndo tem a
intencdo neste primeiro momento em realizar o e-commerce, apenas sera

desenvolvido o site institucional.

a) Posthaus: http://www.posthaus.com.br/
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No canto direito ha uma imagem com link para verificar os lancamentos —
embaixo, o cliente pode se cadastrar para receber novidades, e logo em seguida
aparece a politica de privacidade.

No item politica de privacidade, abre-se uma nova pagina com informacdes
referentes a: 1) empresa (com endereco para realizar as trocas e devolucdes de
produtos), utilizando uma linguagem simples e objetiva; 2) politica de privacidade,
com texto extenso, porém, utilizando uma linguagem simples; 3) opc¢do para ser
fornecedor; 4) link para fazer o cadastro para trabalhar na empresa.

No centro, tem-se uma linha com a repeticdo de algumas informacées: frete;
troca gratuita; compra sem juros com parcelamento em 5 vezes; e a opcédo das
midias sociais; promoc¢des diarias e/ou semanais.

Na parte inferior, ttm-se algumas promoc¢des para dois publicos especificos:
mulheres e criangas, mais informacdes sobre a empresa e, também, alguns produtos

em destaque.
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b Segunda a Sexta das & &s 20h sabado (9 as 18h)
"“ Escreva seu nome
REVISTA GRATIS
ici i Ferreva cp o il
Solicite ja s sua M Escreva seu e-mail ENVIAR »
Importante Dicas Revistas Formas de Pagamento Siga o Posthaus.com
Polifica de Vendas Guia de Medidas Solicitar Revista Gratis Visa n Facebook
Entrega Tendéncias
¢ E Mastercard E Twitter
Formas de Pagamento Guia de Estilo
2 ) )
Seguranca e Privacidade Dicas de Moda Parcerias &L Diners Finterest
Trocas e Devolugdes . EER Amex E Youtube
Caodigo do Consumidor o Programa de Afliados
g @ Elo Google Plus
Procon
I Hipercard E Dicas de Moda Posthaus
M Boleto bancario r@ Instagram

K2l Transferéncia Bradesco

Por fim, ha o link para ajuda online (especificando o horario do atendimento);
novamente um link da revista; uma opcado para o cliente se cadastrar novamente;
dicas; revistas; parcerias; formas de pagamento; seguir a loja nas redes sociais;
novamente link para direcionar o cliente para: politica de vendas; entrega; formas de
pagamento; seguranca e privacidade; trocas e devolugdes; perguntas frequentes;

codigo do consumidor; Procon.
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ob =
2 Rianzitang = | aeve oe cowranca |
@ RA1000 @9 Sobre Posthaus.com | Trabalhe Conosco . SITE BLINDADO thawte clearsale™e
Basiores AU e i

CHPJ: 14.317.818/0001-81
- 80.010-207 - Blumenau - SC
haus.com.br

Pontos negativos: ndo é especializada em moda infantojuvenil ja que
comercializa, também, roupas femininas e masculinas; a navegacdo mobile é ruim;
nao tem atendimento 0800.

Pontos positivos: descricdo completa do produto; tabela de medidas; central
de atendimento; site blindado; link para comprar o produto bem detalhado, inclusive
algumas pecas apresentadas em video; quando se faz a selecdo de um produto,
aparecem varias outras opc¢0es pertinentes ao que foi selecionado, inclusive compra
casada (Ex.: seleciona um macaquinho, embaixo tem a op¢do de comprar duas
pecas diferentes pagando um preco menor); menu de facil acesso; marca da roupa
aparece em cima da imagem; embaixo da descricdo, tem a avaliagdo do produto e a

opcéao de dar opinido sobre ele.

b) Malwee: http://www.malwee.com/malwee-brasileirinhos

Na pagina inicial constam poucas informacdes, porém, é menos poluido
visualmente, além de oferecer a opcao de o cliente escolher a marca preferida para
comprar diretamente.

O menu é simples e de facil acesso, além da opcao de fazer suas escolhas

por marca.
MEUS PEDIDOS | LOGIN / CADASTRO
/Il’ﬁ\ﬁ\“\’dc.
NOVIDADES MENINAS MENINOS PERSONAGENS OLIMPIADAS Q

Esse link acompanha toda a pagina, conforme o cliente vai rolando, até

determinado horario. Apos o horario estipulado aparece a informacgéo Ajuda.

Frete Gratis Troca Gratis 5x sem juros
I.II e RS 149 Veja as | > N rtéo de crédito

Assim como a loja Posthaus, no centro da péagina, encontram-se

ndi
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informacdes referentes ao frete, porém, nessa loja o frete é gratis acima de um

determinado valor e para determinadas regifes do pais; troca também gratuita, de
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acordo com as condi¢cfes; compra também sem juros, quando parcelada em 5 vezes
no cartdo de crédito. Importante destacar que ndo séo links. Para ter mais acesso,
tem que se deslocar para o link “Duvidas”.

Em seguida, mostra-se algumas pecas da colecdo do momento: inverno. No

final da pagina, também aparece a logo das principais marcas disponiveis no site.

NEWSLETTER Institucional Duvidas Formas de Pagamento
Fique por dentro de todas as nossas Nossas loja anto -
novidades e promocies Nossas lojas =ntes mn visa c n:)» @
Grupe Malwee
Selecione o género
Trabalhe Conosco [ SECURED BY]
balhe Conesco RapidSsL.Q
Email oK Seja um franqueado U5 ta 256-bit S5L
‘. ATENDIMENTO SAC Espaco Lojista s pedidos
(11) 4935-2345 R
. [ ]
(Carinhoso) ENFIM liberta wee! Foz/cZAN

Além disso, aparece a marca de “site seguro” — blindado; informacbes a
respeito da loja fisica (onde encontrar — ao clicar abre uma pagina em que o cliente
pode escolher a cidade e a loja de preferéncia); informacdes pertinentes ao grupo;
link “trabalhe conosco”; como ser franqueado; espago para o lojista; as principais
duvidas sobre compras, privacidade e seguranca, fretes e entrega; meus pedidos.
Todos utilizando uma linguagem objetiva. O cliente também tem a opcdo de se
cadastrar sO para receber as informacdes que mais lhe interessam.

Pontos negativos: descricdo superficial; ndo tem atendimento 0800;
divergéncia de informacdes (produto e imagem); ndo ha acesso direto a moda
infantil pelo smartphone.

Pontos positivos: navegacdo € adequada, site direcionado ao publico
infantojuvenil, fotos coloridas para chamar atencdo do publico-alvo; atendimento

pelo e-mail.

c) Marisol: http://www.marisol.com.br/

Como é uma loja infantojuvenil, assim como a loja Malwee, o site, em sua pagina
principal, mostra o publico-alvo: criangas. A pagina principal € colorida, porém, ndo
poluida visualmente como a Posthaus. O menu é simples e de facil acesso. As redes
sociais ja ficam na parte de cima. As informac0es sobre a empresa sao simples e

objetivas.
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e #Curtamarisol

e Howia
marisoL lome

s e AN N AT -, e }

— LSl SANKURITYESR77 NTVZY

No final da pagina mostra as marcas comercializadas pela Marisol. A pagina
da loja virtual segue o0 mesmo padréo da primeira loja analisada. O que muda sao as

cores utilizadas e o publico-alvo, dando a impressao de que é a mesma loja.

Pontos negativos: no item “Loja Virtual” o cliente € direcionado para outro site,
0 que pode gerar certa confuséo.

Pontos positivos: dicas para as criancas e as maes no item “curta Marisol’. No
meio da pagina tem uma secéo direcionada as criancas, em que ha interacdo com o
publico-alvo, em que podem ser carregadas fotos. Tem atendimento 0800, tanto

para consumidor quanto para lojista.

Mundo Marisol Contato

Lilica e Tigor SAC

Marisol SA Servico de Atendimento ao Cliente
Loja Virtual 0800 888.2600

Franquias s
1 SAL
Servico de Atendimento ao Lojista

0800 888.5000
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5. DESCRICAO DO SERVICO A SER EXECUTADO: SITE INSTITUCIONAL

A loja Ki Charme é uma loja fisica e ainda ndo possui canal virtual especifico
para que os clientes possam ter mais informacdes e contato direto com a empresa.
O foco principal do desenvolvimento de um site institucional € consolidar a empresa
no ambiente virtual.

Muitos sites e referéncias utilizam a definicdo de site institucional como sendo
o cartdo de visitas online e, por melhor que seja o produto que a empresa oferece,
se nao houver alguma forma de distribuicdo de informacdes, as pessoas acabam por
nao perceber que a empresa existe e isso pode acarretar em uma perda
consideravel de clientes.

Diante disso, surgiu a proposta de criar um site institucional completo com
informacdes sobre a empresa e seus produtos, possibilitando que o usuario se sinta
mais confortavel e confiante em contratar um servico ou comprar um produto.

O objetivo é atingir o publico virtual, que prefere buscar informacdes sobre
determinada empresa ou produto, por meio de plataformas digitais de livre acesso e
com mais praticidade. A ideia inicial € desenvolver o site no aplicativo Wix (sistema
de gerenciamento de conteldo para web) de maneira gratuita, com boa aparéncia,
identidade visual, contetudo claro, especifico e informativo. O site tera um layout
desenvolvido para o universo infantil, que € o segmento de negdcio da empresa em
guestdo, mantendo a proposta de navegacao facil e pratica para os clientes.

Cores e layout facilitam a usabilidade do website. Nesse sentido, o site
ganhou um ponto para cada quesito apresentado: areas divididas por cores,
padronizacdo entre paginas internas e home, hierarquizacdo do conteudo
apresentado e compatibilidade da fonte com o layout. Além disso, foram utilizadas
figuras com boa resolucdo e qualidade e textos explicativos, que facilitam a
usabilidade do site.

A comunicacgao entre a equipe que desenvolveu o projeto e a proprietaria da
loja foi realizada online, especialmente através de e-mails. A comunicacao entre os 4
membros da equipe também se deu por meio de ferramentas online (tais como e-

mail, redes sociais, aplicativo WhatsApp), além de reunifes presenciais.


http://h/

48

5.1 CRIACAO E CONCEITUACAO DA LOGO

S |
Cllf‘.@

moda infantojuvenil
FONTE: ARQUIVO PESSOAL.

N

»

A identidade visual da Loja Ki Charme foi desenvolvida por meio de estudo e
pesquisa do universo infantojuvenil. A ideia foi buscar formas que remetessem ao
conceito de infancia e de brincadeira. Diante dessa definicdo as cores usadas foram
alegres, diversificadas trazendo a ideia do ladico, de ternura, da fantasia e da
espontaneidade que sé as criancas tém e que, segundo Heller, “a impresséo
causada por cada cor é determinada por seu contexto, ou seja, pelo entrelagamento
de significados em que a percebemos” (2013, p. 23). As cores utilizadas foram:
preto, rosa, amarelo, azul, verde e laranja no padrdo CMYK.

Na tipografia foram usadas as fontes PreCursive para as palavras Ki Charme,
tamanho 34 e a fonte Helvetica Neue para moda infantojuvenil, tamanho 12.

As imagens de menino e menina trazem a ideia de unissex, pois a loja atende
ambos os sexos. Elas foram feitas em vetor e a logo foi desenvolvida no software

CorelDraw.

5.2 CRIACAO DO SITE

Para apresentar um site institucional agradavel e atrativo foi necessario
observar alguns pontos importantes para o desenvolvimento do produto. Em
primeiro lugar, foi necessario definir a plataforma a ser utilizada, bem como um
dominio para a utilizacdo no espaco cibernético da loja. Como o projeto esta4 sendo
feito sem recursos foi definido que a plataforma usada seria o Wix, que fornece
suporte gratuito e por ser de facil utillizacgdo e compreensdo, podendo ser
administrado por qualquer pessoa que tenha um pouco de conhecimento em
Internet. O dominio precisa ser pago, a principio esse recurso nao sera uma opgao,

pelo fato da loja ser nova e ndo ter nenhuma informacdo sobre como se dara esse
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retorno por parte do cliente. Diante dessa situacdo, sera usado o dominio gratuito
que a plataforma sugere, que vem acompanhado do nome Wix que define o
provedor utilizado.

O endereco do site ficou assim: http//lojakicharme.wixsite.com/kicharme que,
inicialmente, sera gratuito, podendo ser migrado para um dominio pago futuramente.
O desenvolvimento do site foi todo realizado no Chrome, no notebook Lenovo,
cedido pela coordenacéo do curso de TCI.

Diante da realidade da loja e os recursos que a principio estdo disponiveis,
esse foi o0 melhor sistema para iniciar um projeto institucional online, ou seja, um site
institucional, com o intuito de promover interacdo e informacdo ao publico de
Almirante Tamandaré.

Com a plataforma de hospedagem definida, foi necessario entender e
pesquisar como seria montada a arquitetura do site, com a adequacgdo da
informacado voltada para o publico-alvo da loja. Conforme citado anteriormente foi
feita uma pesquisa em varios sites de moda infantojuvenil para entender como se
procede o acesso a informacao.

Segundo Nielsen e Loranger (2007), o usuario gasta um tempo relativamente
curto em cada pagina da web e uma porcentagem de 66% dos usudrios conseguem
utilizar um site de forma eficiente. E necessario que as paginas criadas sejam de
facil observacao e interacdo. Em seu livro “Ndo me faca pensar”, Krug (2000, p.18)
afirma “na Internet, a concorréncia esta sempre a um clique de distancia, se o
usuario se frustra simplesmente vai para outro lugar”.

Por isso a facilidade na navegacdo deve ser priorizada, 0 usuario nao deve
pensar para clicar em algo, ele precisa ser levado pela pagina, o clique deve ser
instintivo. Por isso conteudos relevantes sdo importantes para prender a atencao
desse usuério. E o conteddo ndo fara nenhum efeito se a escrita ndo for clara e
objetiva. O texto deve conter informac¢des importantes, mas acima de tudo deve ser
claro, numa linguagem correta e de facil compreensdo. “Quando os usuarios
encontram sites que facilitam a localizacdo das suas respostas, eles tendem a
confiar e a revistar esses sites” (NIELSEN; LORANGER, 2007, p. 254).

A interacdo entre o usuario e o conteudo do site deve ser imediata, e iSSO SO
acontece se as informacbes estiverem ao alcance de seus olhos j4 que a
compreensao deve ser rapida. Guilhermo Franco em seu manual Como Escrever

para Web (2004) sugere um esquema de piramide invertida:
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FIGURA 11 - ESTRUTURA DA PIRAMIDE INVERTIDA VERTICAL.
Estrutura da piramide invertida vertical

&2 Importante

Ordem de
importancia na
qual os elementos
sao apresentados

© Importante
FONTE: SEARA (2014).

A informacdo que mais importa no site deve aparecer em primeiro lugar, ou
logo no inicio da pagina, uma vez que 0 usuario esta observando como a péagina
aparece para ele na tela de seu computador. Se esse primeiro contato chamar a sua
atencao as probabilidades dele continuar no site sdo grandes.

Nielsen (1996 apud FRANCO, 2014) explica claramente o porqué do uso das

informacdes nesta ordem:

Na Web, a pirdmide invertida chega a ser até mais importante,
ja que sabemos por Varios estudos que os usuarios ndo rolam
a tela e, portanto, muito frequentemente eles leem s6 a parte
superior do artigo. Os usuarios muito interessados rolarédo a
tela, e essas poucas almas motivadas encontrardo a base da
piramide e obterdo a matéria completa em todos o0s seus
detalhes.

Sendo assim, os conteudos das paginas devem buscar uma harmonia,
trazendo uma experiéncia satisfatoria desde o primeiro clique. E claro que o site néo
é feito sO6 de texto, por isso o uso de imagens, fotos e videos deve compor a
organizacdo do site trazendo uma visibilidade agradavel e uma 6tima experiéncia de
navegacao.

a medida em que a tecnologia continua a se aprimorar e mais
usuarios tém acesso de alta velocidade, os Websites
multimidia tornam-se mais predominantes. Bem feitos, o
video, a animacd@o e a trilha sonora podem enriquecer a
experiéncia do usuario e agradar o publico (NIELSEN;
LORANGER, 2007, p. 351).
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5.2.1 Site Institucional Ki Charme

FIGURA 12 - HOME.
el C n ;
ChE-Re

moda infantojuvenil
100% rlamgas

GANHE

10%

de desconto

A apresentacao inicial do site abre, conforme a imagem acima, a ldentidade
Visual da loja (logo), mais acima na lateral direita dois links que dao acesso as redes
sociais Facebook e Google Plus. Abaixo, seguindo a linha horizontal da logo, o
menu que leva as paginas de interacdo e informacdo sobre a loja e 0 que ela
oferece.

Buscando uma interacdo imediata do usuario foi colocado em primeiro lugar
no menu as abas Meninas e Meninos que contém informacdes sobre produtos que a
loja oferece. Na sequéncia a aba A Loja traz informacgdes relevantes como endereco,
data de fundacéo, filosofia, etc. A aba Contato possibilita ao usuario interacdo com a
loja e no ultimo tépico um Blog com informagdes e artigos relevantes para os pais. A
area do menu é fixa e aparece em todas paginas do site, fazendo com que o usuario
possa ter a opcado de clicar na seta de voltar do navegador ou em alguma das
opc¢Oes do menu.

Abaixo do menu, foram colocados, em destaque, slides dindmicos com fotos e
informacgbes que poderdo ser relevantes para o usuario, logo abaixo foi inserido

Destaques do Blog, onde o usuéario podera ter uma prévia das matérias e
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informagdes postadas, basta clicar em cima que é automaticamente direcionado
para a matéria do blog. Ao lado de destaques foi inserida uma caixa com a opg¢éo do
usuario se cadastrar para receber informacdes em seu e-mail como Newsletter e
promocdes, esse espaco pode ser alterado de acordo com a época do ano,
mudando os descontos e a énfase do box.

No rodapé foram inseridas informagBes sobre a loja fisica, como endereco,
horéario de funcionamento, telefone e e-mail. Esse rodapé é fixo e aparece em todas
as paginas do site, exceto a do Blog.

Em todas as péaginas do site foram utilizadas cores que remetem ao universo
infantil conforme citado por Heller (2013, p. 22), “um acorde cromatico € composto
por cada uma das cores que esteja mais frequentemente associada a um
determinado efeito”. Em algumas cores foram utilizados tons pastéis para trazer a
sensacao de leveza, infancia, em outras situacbes foram utilizadas cores mais
intensas trazendo a ideia de brincadeira e agitacdo que o0 universo infantil
proporciona.

Nos textos foram utilizadas fontes legiveis e em alguns momentos fontes que
dessem a sensacdo de brincadeira, seguindo as dicas do SEBRAE (2011, p. 50)

“fontes comuns e legiveis, imagens bem editadas, padrées agradaveis”.

FIGURA 13 — MENINAS.

ol
@llr.e Home Meninos A Loje Contato Blog

[V ERIGES

Rua Ambraésio Bini, 23 Sequnda  Sabado

Almirante Tamandaré - PR 10:00 - 19:00 Por KiChatme 2014, Crasted with Wit 2em

E-mail: lojskicharme@gmail com

0 - Fec
Tel (41) 3698-1281 Doaoun FRchers
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Na pagina Meninas, conforme informado anteriormente, o menu continua
aparecendo, mas nessa pagina o contetdo é todo voltado para o publico feminino
infantil. Na parte superior h4 uma barra fixa na cor rosa dando referéncia a esse
universo, com imagens de meninas, uma de corpo inteiro e a outra enquadrada da
cintura para cima. Abaixo ha imagens de vestimenta infantojuvenil que a loja oferece
aos seus clientes com o nome de cada peca na parte inferior da imagem. Se o
usuario passar o mouse sobre as imagens das pecas de roupa, ira ter a opcéo de
visualizacao rapida, clicando nesta opcao, abrira a foto da peca com detalhes sobre
a peca, como: tamanho, cor, quantidade e descricdo detalhada. Tera também a
possibilidade de visualizar a pe¢ca com 0 zoom ao passar 0 mouse pela imagem e a
opcado do “Fale conosco para comprar”, para confirmar se ha disponibilidade de

compra na loja fisica. Segue abaixo o exemplo da visualizacao:

FIGURA 14 - VESTIDO.

AlLoja Contato Blog

Vestido Estampado

v

A pagina a seguir do menu é voltada para o publico infantojuvenil masculino
denominada Meninos. Assim como na pagina das meninas, a parte superior é fixa
com imagens de meninos, porém as duas imagens sdo de corpo inteiro. Abaixo

contém pecas do vestuario masculino com uma breve descri¢ao do traje.
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FIGURA 15 — MENINOS.

Rus Arbrévo Binl 23 -

"‘“’T"‘M‘n 10:06- 1900 o Kb 7474 G ith W

£l lajakicharme gmail com : e
ol Oorminga - Fechass

Tl (61) 36981201

Assim como na pagina Meninas, na pagina Meninos foi adicionado em cada
peca de roupa um link que, quando clicado, direciona o usuario para uma pagina

com informag8es mais especificas da roupa, conforme imagem abaixo.

FIGURA 16 — BODY.

ng

Home Meninas Meninos AlLoje Contato Blog

Pequeno ~

Descricdo -
Body desenvolvido em malha de algodo. Na parte
frontal tem estampa Woody. do filme Toy Story. O
modelo tem decote arredondado com sobraposicio de
tecido & mangas longas. O fechamento é entreparnas
por botdes de pressio.

Composicao: 1005 Algodzo

fvag oo
:b“:_”r"“"'f“’ e - Segunda a Sébado
e ban st
:00 - 19:f Por KiCharme 2016, Crested with Wixcom
E-meil: lojakicharme@gmail.com RETRY < >

Tel. [41) 3698-1281 Domingo =Fechads
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Nesta area o usuario podera acessar informac¢des mais concretas da roupa,
igualmente a pagina destinada as vestimentas femininas infantis. Abaixo da
descricdo detalhada das pecas ha icones do Facebook, Twitter, Google Plus,
Pinterest e Fancy para que o usuario, se assim preferir, compartilhe as imagens e

informacgdes sobre as pecgas de roupa em suas redes sociais e sites de interacao.

FIGURA 17 - A LOJA.

Cllﬁir.e Home Meninas Meninos Contato Blog
Ki Charme

A Lojs Ki Charme, insugurads no dis 14 de sbril de 2018, locsliza-se na rua Ambrésio Bini, 23, Bairro
Cachosirs. nz cidede de Almirante Tamandaré, Regizo Metropolitana de Curitibe, Atende principalmente sos
consumidores ds regido

A loja trebalha com variedades em produtos d
cria 12 anos. A maior caracterd.
=: Brandili, Soft Bonni, Lune

studrio infantojuvenil, tendo como pdblico-alve bebés e
é oferecer produtos de qualidade. trabzlhando com
g. Elizn, Kyly. Anna Bacanz & Gole-Gole

er diversos piblicos.

trabalhamos com nosso crediério proprio

Filosofia

P> Misszo: stender e orientar com exceléncia = simpatia, para oferscer roupas infantajuvenis de

acordo com o interesse do cliente.

. Vis&o: ser referéncia em mods & conforto infantojuvenil, com credibilidade & &tice

Rua Ambrdsio Bini. 23
Almirante Temandzré - PR
E-mail: lojakicharme@gmail.com
Tel (41) 3698-1281

Segunda a Sabado
10:00 - 19:00 Por KiCharme 2016. Crested with Wezcom

Domingo - Fechado

A pagina A Loja contém informacdes sobre a sua inauguracéo, indicando
quais produtos sao vendidos, informando as marcas e modos de pagamento e
descontos que ela pratica. Abaixo dessas informagOes a Filosofia da loja como
Missdo, Visdo e Valores. Para que essa pagina nao ficasse cansativa, contendo
apenas textos, foi inserida uma imagem de um brinquedo ludico.

Dentro ainda da pagina A Loja o usuario tem acesso a um video institucional
que foi produzido para dar maior visdo do que a loja tem para oferecer, a0 mesmo

tempo em que apresenta aos clientes a loja fisica.
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FIGURA 18 - VIDEO INSTITUCIONAL

el c na
CH!I‘.G Home Meninas Meninos AlLojs Contato Blog

Video Institucional

Rua Ambrésio Bini. 23

Almirante Tamandaré - PR Segitidsaibatodo

10:00 - 19:00 Por KiCharms 2015, Created with Woccom
Domingo - Fechado

E-mail: lojekicharme@gmail.com
Tel. (41) 3698-1281

O video foi produzido pela prépria equipe que desenvolveu o site, a harracao
foi feita pela aluna Amariles Taets, gravado no estudio do curso de TCI — Tecnologia
em Comunicacao Institucional instalado no SEPT - Setor de Educacéo Profissional e
Tecnoldgica da UFPR, as imagens foram feitas na loja com a autorizacéo prévia da
proprietaria. Para esse video foi utilizada a camera Sony HD, emprestada pela
Agéncia ZiiP, que pertence ao curso de Comunicacao Institucional do SEPT. As
pessoas que aparecem nho video sdo as alunas que o produziram e a proprietaria
com o seu filho.

FIGURA 19 — CONTATO.

Rua Ambrésio Bini, 23
Almirante Tamandaré - PR

Segunda a Sébado
10:00-19:00 Par KiCharme 2014 Crestedwith Wiksom
Domingo - Fechado

E-mail: lojakicharme@gmail.com
Tel. (41) 3698-1281
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Na pégina de Contato, foi inserido um formuléario onde o usuério coloca suas
informacdes e pode enviar uma mensagem para o e-mail da loja com duavidas,
sugestbes ou pedir informacdes. Foi inserido ao lado, seguindo a mesma linha
horizontal, um mapa do Google Maps com a localizacdo da loja. Esse mapa €
vinculado ao Google por isso traz informacdes reais e atuais da regido mostrada.
Logo abaixo foi inserida uma caixa de didlogo com dados de contato da loja

reforcando as informacoes.

FIGURA 20 — BLOG.
e e | £l
CE&F.Q Home Meninas Meninos A Lojs Contato

[ tamanho de roups | [ roupasinfantojuvenis Quer saber mais?

Cadastre seu e-mail
Na medida certal e recebanossas
October

tober 17,2015 promocdes.

=

——— B PR Confira algumas di
M ety awien _ceve owve 0 ok s s ko tamanho da roups
comprar ro
su

sempre

4 Endereco de Email

roupas infantojuvenis

Algodao ou poliéster: qual o melhor tecido para as Posts em destaque

criancas?

October 4, 2016 O O
808 BAS

ERIONEHS

riancas | [ promocéo

Promocao Dia das Criancas

1

O Blog é uma péagina voltada para informacfes que possam auxiliar e
esclarecer duvidas dos pais e clientes, relacionadas ao mundo infantil — mas néo
necessariamente roupas. As informacdes procuram esclarecer coisas como medida
certa para idade e peso, qual material € melhor para se usar, que tipo de tecido
causa menos alergia, promogcoes referentes a estacdo ou datas importantes como o
dia das criangas. Na lateral direita verticalmente tem um pequeno formulario para
que o usuario insira suas informacdes de contato para receber no seu e-mail,

novidades e promocgodes. Logo abaixo seguem o0s destaques mais recentes postados
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e, seguindo nessa ordem, uma nuvem de palavras relacionadas ao mundo infantil,
as tags.
Na parte inferior ha um espaco para que a pessoa conectada ao Facebook

possa deixar seu comentario sobre a pagina visitada, como mostra a seguir:

FIGURA 21 - BLOG.

Home leninas leninos ~ Loz Contato Blog

Simbologia Téxtil

b2 datooer 1. 2016
E—
Bl 'Mcda infantil em
MR 7
~lmirznts
l e
¥ Sootemoer 29, 2016

0 comentarios Classificar por | Mals antigos

Arquivo

‘4. : =
3 October 2016 (4

September 201

Procurar por tags

ABNT INMETRO algedao

roupa infantit

roupa Infantojuveml

x Este site foi criado por WIX_.com. Crie seu sife GRATIS >>
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de um planejamento de comunicacdo nos possibilitou
conhecer a fundo as diferentes etapas que fazem parte deste processo. Desde a
fase inicial, de analise ambiental, passando pela pesquisa de mercado e o
desenvolvimento de objetivos e acdes, pudemos verificar como € realizado um
processo completo de planejamento e executa-lo no ambiente académico, que é um
ambiente de experimentacdo. Assim, em nosso contexto profissional futuro,
poderemos replicar o modelo j& experienciado durante o desenvolvimento deste
projeto.

O produto escolhido, um site institucional, também foi realizado de forma
satisfatoria e sem dificuldades, gracas a utilizacdo de uma plataforma simples (Wix),
que atende as necessidades basicas da empresa: é de facil manuseio, objetivo e
simples e vai permitir, oportunamente, que a proprietaria da loja transforme o site
institucional em um e-commerce.

O site desenvolvido apresenta a loja, sua localizagéo, sua histéria e divulga os
produtos comercializados. Sua estrutura foi pensada de acordo com o segmento de
atuacao: moda infantojuvenil. Por isso tivemos o cuidado em desenvolver um site
institucional com objetividade e clareza, atrelado a um design atrativo ao usuario.

Ao término deste projeto, concluimos que nosso principal objetivo foi atingido,
qgue era divulgar a empresa para o0 publico-alvo na regido de Almirante Tamandaré.
Além disso, o planejamento mostrou que a loja Ki Charme tem possibilidade de
expansao na regido em que atua. Desenvolvemos uma estratégia completa para o
posicionamento da loja na internet, jA que a presenca digital é imprescindivel no

mercado atual.
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APENDICE

15/11/2016 Compra de Roupas Infantojuvenis

Compra de Roupas Infantojuvenis

Ol4! Esta é uma pesquisa de mercado sobre os habitos de compra de roupas infantojuvenis na
cidade de Almirante Tamandaré - PR. O questionario &€ anonimo e os dados ser&o usados apenas
para atividades académicas, realizadas dentro do curso de Comunicagéo Institucional da UFPR.
Agradecemos sua participagao!

*Obrigatdrio

1. Seu género: *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. Sua idade:
Marcar apenas uma oval.

menos de 20 anos
de 20 a 29 anos
de 30 a 39 anos
de 40 a 49 anos

mais de 50 anos

Qutro:

3. Vocé tem filhos? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Néo

4. Se sim, de qual idade? *
Marque todas que se aplicam.

de 0 2 2 anos
de 3 a6 anos
de 10 a 12 anos

acima de 12 anos

5. Costuma comprar roupas infantojuvenis?
Considere qualquer roupa para criangas de 0 a 12 anos, incluindo parz

Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/d/1D1YCYm 1nUr4T5nSYaf2YSKOO3RwWCH04WB_KDhvBSw Tk/edit 113
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6. Com que frequéncia vocé compra roupas para criangas?
Marcar apenas uma oval.

- 1 2 3 4 5
Sempre / Todo
Quase nunca / De vez em quando / més / Duas
Uma ou duas vezes no ano. vezes por més

ou mais

7. Tem dificuldade de encontrar lojas de roupas infantis na regido onde mora?
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
Outro:

8. Conhece alguma loja de roupas infantis em Almirante Tamandaré?
Marcar apenas uma oval.

Sim. Qual?
Nao

Outro:

9. Conhece a loja Kicharme, no bairro Cachoeira?
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
10. Acha importante existirem lojas que vendam apenas roupas para criancas?
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
11. Considera que a criagdo de um site para a loja seja uma boa forma de divulgacao?
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Outro:

https://docs.google.com/forms/d/1D 1YCYm 1nUr4T5nSYaf2YSKOO3RwCb04WB_KDhvBSw Tk/edit 23
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12. Quais redes sociais vocé mais usa?
Marque todas que se aplicam.

Facebook
Twitter

Instagram
Snapchat

Skype
Outros

Outro:

Powered by
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1D1YCYm1 nUr4T5nSYaf2YSKO03RwCb04WB_KDhvB5Sw Tk/edit
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15/11/2016 Compra de Roupas Infantojuvenis - Formularios Google

swassen@gmail.com v

22 respostas

Publicar analise

Resumo

Seu género:
Feminino 16 72.7%
Masculino 6 27.3%

Sua idade:
menos de 20 anos 0 0%
de20a29anos 10 455%
de 30 a 39 anos 8 36.4%
de 40 a 49 anos 0 0%
mais de 50 anos 0 0%
Outros 4 18.2Y

Vocé tem filhos?
Sim 19 86.4%
Ndo 3 13.6%

Se sim, de qual idade?

https://docs.google.com/forms/d/1D1YCYm 1nUr4T5nSYaf2YSKOO3RWCHO4WB_KDhvB5w Tk/viewanalytics 1/4
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15/11/2016 Compra de Roupas Infantojuvenis - Formulérios Google

de 0 a 2 anos

de 3 a 6 anos

de10a12an...

acima de 12 a...

0

de0a2anos 10 455%
de3abanos 9 40.9%

de 10 a 12 anos 4 18.2%
acima de 12 anos 2 9.1%

Costuma comprar roupas infantojuvenis?

Sim 19 86.4%
Nao 3 13.6%
Com que frequéncia vocé compra roupas para criangas?
6,0
45
3,0
15
0,0
Quase nunca / De vez em quando / Uma ou duas vezes noano.: 1 4 19%
2 94 4.8%
3 5 23.8%
4 4 19%
Sempre / Todo més / Duas vezes por més oumais: 5 7 33.3%

Tem dificuldade de encontrar lojas de roupas infantis na regido onde mora?
Sim 17 77.3%
Nao 5 22.7%
Qutros 0 0%

https://docs.google.com/forms/d/1D1YCYm 1nUr4T5nSYaf2YSKO03RwCb04WB_KDhvB5w Tk/viewanalytics 2/4
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‘ante Tamandaré?
Sim. Qual? 5 22.7%
Nsdo 17 77.3%
Outros 0 0%

« ®

Conhece a loja Kicharme, no bairro Cachoeira?
Sim 2 9.1%
Ndo 20 909%

@

Acha importante existirem lojas que vendam apenas roupas para criangas?
Sim 19 86.4%
Ndo 3 13.6%

@

Considera que a criagio de um site para a loja seja uma boa forma de divulgagao?
Sim 21 95.5%
Nao 1 4.5%
QOutros 0 0%

‘

Quais redes sociais vocé mais usa?

l'ntps:lldocs.googe.wnﬁormsldl1D1YCYm1nUr4T5nSYd2YSK003RwaO4WB_KthB5NTkMewandyﬁw 34
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Facebook
Twitter
Instagram
Snapchat
Skype
Outros

Outros

Twitter
Instagram
Snapchat
Skype
Outros
Outros

Compra de Roupas Infantojuvenis - Formularios Google

1

-

Numero de respostas diarias

20

https://docs.google.com/forms/d/1D1YCYm 1nUr4T5nSYaf2YSKO03RwWCb04WB_KDhvBSw Tkiviewanalytics

44
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