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RESUMO

Este trabalho apresenta o planejamento de comunicacao integrada da empresa
Senhores da Magia, que tem como objetivo melhorar a presenca digital da loja no
mercado e tornar a marca mais conhecida. Voltado ao ramo esotérico e religioso, o
estabelecimento ja possui 13 anos de histéria, no entanto, sua comunica¢ao néo é
efetiva e eficaz. Pensando nisso, a partir do briefing desenvolvido com o cliente, foi
realizada a analise ambiental interna para conhecer os produtos comercializados,
seus precos, canais de distribuicdo e de que maneira séo divulgadas a marca e as
mercadorias. Em seguida, realizou-se a analise ambiental externa, para apontar os
fatores que influenciam diretamente nos negoécios, tanto com relacdo ao tipo de
ambiente quanto aos stakeholders da instituicdo. Na sequéncia, realizou-se uma
pesquisa de mercado para apontar os habitos de consumo dos frequentadores de
lojas de produtos esotéricos e religiosos. A pesquisa demonstrou que existe uma falta
de posicionamento da marca, que impede o seu reconhecimento no mercado. Dessa
forma, criaram-se estratégias e acdes de comunicacdo, com o objetivo de
potencializar a identidade visual da Senhores da Magia e ampliar a promocé&o da loja
nas midias digitais. Para tornar a marca mais conhecida no mercado e divulgar os
seus produtos, foi desenvolvido um site com foco na producéo de contetdo e um blog
com publica¢cBes sobre doutrinas e religides. Além disso, foi montada uma loja virtual
dentro da péagina, para dar maior visibilidade as mercadorias e impulsionar as
vendas.

Palavras-chave: Comunicacdo Institucional; Planejamento de Comunicacéao;
Producéo de Conteudo; Site; Doutrinas e Religides.



ABSTRACT

This paper presents the integrated communication planning of the Lords of
Magic company which aims to improve the digital presence of the store in the market
and make the brand better known. It is focused on the esoteric and religious branch,
the establishment has 13 years of history. However, it does not have effective and
efficient communication. With this thought in mind, based on the briefing developed
together with the client, an internal environmental analysis was performed to get to
know the commercialized products, their prices, distribution channels, and how the
brand and the merchandise are advertised. Next, the external environmental analysis
was carried out, to point out the factors that directly influence the business, both
regarding the type of environment and the institution's stakeholders. In the sequence,
a market research was conducted with the purpose of observing the consumption
habits of those who visit esoteric and religious products stores. The research has
shown that there is a lack of brand positioning, which hinders its recognition in the
market. Thus, communication strategies and actions were created, with the goal of
enhancing the visual identity of Lords of Magic and expanding the promotion of the
store in digital media. A website was developed to make the brand better known in the
market and promote its products, with a focus on content production and a blog around
doctrines and religions. In addition, a virtual store was set up within the site, to
advertise and sell the main products.

Keywords: Institutional Communication; Communication Planning; Content
Production; Website; Doctrines and Religions.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo é essencial dentro de uma empresa, independente do seu
porte, do tempo de atuacdo no mercado e dos seus produtos ou servi¢os ofertados.
Considerada essencial no posicionamento, na construcdo e na manutencdo da
imagem corporativa, a comunicacdo so atinge seus objetivos quando utilizada da
maneira correta. Mesmo diante de todo o avanco tecnolégico, por falta de
conhecimento na area da Comunicacao Institucional, muitas empresas ndo sabem
como investir nesse setor e isso pode inviabilizar o sucesso de suas acoes.

Dentro dessa perspectiva, o presente estudo tem como finalidade estruturar
um planejamento de comunicacao integrada para a empresa Senhores da Magia, que
esta ha 13 anos no mercado e atua no ramo esotérico e religioso. Com base no
briefing e em uma pesquisa de habitos de consumo, foi possivel observar o que
precisa ser implantado ou reestruturado na empresa, para gue sua marca possa se
tornar mais conhecida no mercado.

No primeiro capitulo do planejamento é apresentado o diagndstico
comunicacional com a analise ambiental interna da empresa, a fim de conhecer os
produtos comercializados, seus precos, canais de distribuicdo e de que maneira séo
divulgadas a marca e as mercadorias.

Em seguida, € desenvolvida a analise ambiental externa, para apontar 0s
fatores que influenciam diretamente nos negécios. Com relacdo ao macroambiente,
observa-se o ambiente natural, demografico, econdmico, tecnoldgico e cultural, que
influenciam no comportamento e posicionamento da empresa e podem ser
controlados. No que diz respeito ao microambiente, sdo apontados os stakeholders
da instituigéo, entre eles os fornecedores, clientes e concorrentes.

Na sequéncia, é aplicada uma pesquisa de mercado quantitativa, sobre
habitos de consumo das pessoas que frequentam as lojas de produtos esotéricos e
religiosos, por meio do WhatsApp. Nela constata-se que o principal problema de
comunicacao da loja é o posicionamento da marca, que impede o seu reconhecimento
no mercado. Desse modo, € montada a matriz SWOT e realizada uma analise do
ambiente empresarial (suas forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas), através do
cruzamento de dados, para demonstrar os aspectos que podem ser trabalhados para

agirem a favor da instituicao.
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Ja o segundo capitulo, traz o plano de comunicacédo para a empresa Senhores
da Magia, com as estratégias, as acdes, as mecanicas, 0s investimentos necessarios,
o cronograma de implementacdo e de controle, além da maneira como serdo
avaliadas as ag0es para verificar se elas foram bem-sucedidas.

No terceiro capitulo, havera a fundamentacao tedrica do produto escolhido, o
site institucional. Serdo apresentadas reflexdes sobre a importancia desta midia digital
para a comunicagcdo empresarial e de que forma ela ird ajudar a instituicdo a
reposicionar sua marca no mercado e atrair novos consumidores.

O préximo passo sera detalhar como foram escolhidos os itens que compdem
o site, desenvolvido com o auxilio da plataforma WIX. Com rela¢édo a navegabilidade,
ao menu, as cores, as fontes e as fotos, os elementos séo direcionados ao segmento
esotérico e religioso. No que diz respeito as secdes, duas delas sdo voltadas aos
diferenciais mercadoldgicos da Senhores da Magia, existe também a loja virtual para
divulgar e comercializar as principais mercadorias e um blog com producdo de

conteddo, que ira abordar curiosidades sobre doutrinas e religides.
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2 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

A primeira fase do planejamento de comunicacdo é o diagndstico
comunicacional, que € uma investigacdo do ambiente interno e externo da empresa.
O objetivo desta etapa € obter informacdes sobre a realidade da organizacéo, de seu
publico, de seus concorrentes e do ambiente a sua volta, através do briefing, da
pesquisa de mercado e da matriz SWOT!. As informacGes obtidas a partir do
diagnostico irdo direcionar a escolha de um produto e apontar outras acdes de

comunicacdo que poderdo ser desenvolvidas para a empresa.

2.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Senhores da Magia é uma empresa que foi criada ha 13 anos, inicialmente
com o nome fantasia de “Casa de Umbanda”, de forma online, e era voltada
exclusivamente a estamparia®? e a sublimacédo®. Dois anos depois, a proprietaria
Franciele Schmidt decidiu abrir uma loja fisica, com produtos que contemplassem
todas as doutrinas e religides, desde a linha de acessorios, presentes, indumentarias,
até objetos e produtos para energizacao e rituais.

Ainda com o nome “Casa de Umbanda” a loja funcionava na Avenida Irai, no
municipio de Pinhais (PR), onde permaneceu até 2017. Visando expandir seu
empreendimento e se consolidar no mercado, Schimidt alugou um espaco maior e
criou outro nome fantasia para a loja o Senhores da Magia, como demonstra a
FIGURA 1. A empresa passou a funcionar na Avenida Jodo Leopoldo Jacomel,

10.670, loja 03, bairro Pineville (Pinhais/PR), onde permanece até hoje.

1 Disponivel em: https://www.euax.com.br/2020/03/matriz-swot/. Acesso em: 24 de jan. de 2023.

2 Estamparia: criacdo que envolve elementos como cor, texturas e figuras, que sio feitos & mao em
tecidos.

3 Sublimacgé&o: processo de impressdo em tecidos e materiais e consiste em transferir a tinta de um
papel transfer para outro material, através da presséo e do calor.
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FIGURA 1 - Fachada da loja

FONTE: Acervo pessoal da proprietaria (2023).
2.1.1 Organograma Funcional

O estabelecimento tem como razéo social o nome da proprietaria, Franciele
Schimidt, e esté registrado como Microempreendedor Individual (MEI). Nao existe um
organograma funcional, pois a empresaria trabalha sozinha e é responséavel pela
organizacdo, compras, vendas, personalizacao dos produtos e divulgacdes. O horario
de funcionamento é das 10h as 18h, de segunda a sabado e realiza entregas através
dos aplicativos UBER e 99 POP.

2.2 BRIEFING

Foi realizada a coleta de briefing de duas maneiras: presencial através de uma
entrevista oral com a proprietaria da loja, Franciele Schimidt, e por meio do
preenchimento das perguntas enviadas por e-mail. No APENDICE 1 encontra-se o
briefing completo da empresa Senhores da Magia, onde podem ser observadas todas
as informacdes coletadas durante a entrevista realizada no dia 27 de outubro de 2022

e as respostas preenchidas pela proprietaria.
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2.2.1 Diretrizes Organizacionais

Apesar de a Senhores da Magia ndo possuir diretrizes organizacionais em
seus canais institucionais, ao realizar a coleta de briefing junto ao cliente, foi
identificado que a empresa possui alguns conceitos definidos. A construcdo das
diretrizes organizacionais da empresa sera a primeira acao realizada na segunda

parte do trabalho, que sera o plano de comunicagao.

2.3 ANALISE AMBIENTAL INTERNA

Para realizar a andlise ambiental interna da Senhores da Magia, serdo
considerados os 4P’s do marketing que sao: produto - o que a empresa vende, 0
preco, a praca - que diz respeito aos canais de distribuicdo, e a promoc¢ao - que € a
forma como o estabelecimento divulga sua marca e seus produtos. A partir da andlise
dos resultados sera possivel entender como cada componente afeta a empresa e o

seu posicionamento.

2.3.1 Produto

A Senhores da Magia possui opc¢des de produtos para atender um publico
bem amplo, tanto na idade (a partir de 15 anos em média) quanto nas crencas, como
pode-se observar no QUADRO 1. No estabelecimento € possivel encontrar desde
presentes, acessorios, indumentarias, enfeites, chas, livros e quadros, até itens para
rituais e protecéao.

Alguns produtos séo vendidos avulsos, outros em pacote, além disso, existem
diversos tamanhos, formas e cores para atender diferentes gostos e necessidades,

contemplando todos os publicos independente do poder aquisitivo.



QUADRO 1 - Fotos dos principais produtos e as descri¢des
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PRODUTOS/ DESCRICOES

Incensos importados, nacionais, artesanais e

defumadores.

Pedras preciosas: agata, 6nix, ametista,
turmalina, por exemplo.

Oréculos de Cartas: ciganas, tarot,
runas, por exemplo.

Guias e fios de contas de Umbanda e

Candomblé.

Imagens catdlicas e tercos.
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Imagens de linha de esquerda (Umbanda) —

entidade Exu e Pomba Gira.

Barquinhos e perfumes para festas e entregas de

lemanja

= Diate
= " \‘} “.')"(l(‘(» 'ui-‘

Sublimagé&o: agendas e cadernetas

personalizadas.

Sublimacgéo: canecas e copos

personalizados.

s ¥ ": X NV Yo :
Um dos quadros pintados pela empreséria.

Vassouras customizadas pela proprietaria.

FONTE: A autora (2023).

Para divulgar a marca da loja, em alguns produtos sdo colocados adesivos

personalizados. O QUADRO 2 traz exemplos destes adesivos.
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QUADRO 2 - Adesivos e embalagens

Adesivos
personalizados

FONTE: Arquivo pessoal da proprietéaria (2023).

2.3.2 Preco

A empresa possui uma grande variedade de produtos da area esotérica e
religiosa e o preco oscila de R$ 0,80 (pedras) a R$ 2.500,00 (quadros). Como a loja
abrange varias doutrinas e religides, existem varias opcdes para atender um publico
adepto ao Candomblé, a Umbanda e religibes como a catdlica e a evangélica, por
exemplo.

As mercadorias sao vendidas no varejo, mas alguns clientes compram para
revender, neste caso, ocorre um desconto. As formas de pagamento aceitas sédo: P1X,
cartdo de débito e crédito (até 3x), link de pagamento e a vista o cliente recebe
desconto entre 5 e 10%. Para que seja possivel ter uma ideia da variedade de
mercadorias que sao comercializadas pela Senhores da Magia foi organizada uma
lista, com os principais itens que o consumidor pode encontrar no estabelecimento.

Segue abaixo a TABELA 1 com os dados.



TABELA 1 — Lista de Produtos e Precos
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PRODUTOS PRECOS
Amuleto Entre R$ 5,00 e R$ 300,00
Banhos ligquidos/sais sabonetes Entre R$ 7,50 e R$ 20,00
Biblias Entre R$ 30,00 e R$ 120,00
Bijuterias Entre R$ 6,50 e R$ 50,00

Canecas (aluminio, ceramica, plastico)

Entre R$ 15,00 e R$ 35,90

Canivetes/facas

Entre R$ 50,00 e R$ 150,00

Cartas (cigana, tar, runas, entre outras)

Entre R$ 18,90 e 77,90

Chapéus

Entre R$ 25,00 e R$ 200,00

Chaveiros/porta copos

Entre R$ 15,00 e 50,00

Cigarros/charutos/fumo de corda

Entre R$ 1,00 e R$ 75,00

Copos de vidro

R$ 35,00

Ferradura

R$ 7,00

Guias/tercos

Entre R$ 7,00 e R$ 300,00

Imagens Orixas/Santos Catolicos

Entre R$ 7,00 e R$ 450,00

Imagens gesso/resina

Entre R$ 5,00 e R$ 450,00

Incensos/defumadores/pé de milonga/velas

Entre R$ 1,50 e 34,90

Insumos (mel, dleo de dendé/graos)

Entre R$ 3,00 e R$ 35,00

Livros (esotéricos/religiosos)

Entre R$ 2,50 e R$ 250,00

Loucas/utensilios de barro

Entre R$ 7,00 e R$ 2.500,00

Panos de prato/porta-guias/toalhas

Entre R$ 19,90 e 120,00

Pecas de trilha de trem

Entre R$ 7,00 e R$ 300,00

Pedras

Entre R$ 0,80 e R$ 70,00

Quadros

Entre R$ 300,00 a R$ 2.500,00

Roupas (calcas, camisetas, saias, vestidos)

Entre R$ 50,00 a R4 850,00

Vassouras personalizadas

Entre R$ 35,00 a R$ 120,00

FONTE: A autora com base nas informacg6es do cliente (2023).

2.3.3 Praca

O espaco fisico da empresa estd localizado na Avenida Jodo Leopoldo
Jacomel, 10670, loja 03, bairro Pineville (Pinhais/PR) — (FIGURA 2). A maior parte do

publico que frequenta o estabelecimento mora em Pinhais e Piraquara, municipios

gue estao interligados pela Rodovia.
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FIGURA 2 - Localizagéo da loja
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FONTE: Google Maps (2023).

Além de utilizar este canal de vendas, o estabelecimento comercializa seus
produtos através do WhatsApp pessoal da proprietaria, pelo Markteplace do Facebook
e, aos domingos, em um estande montado na area externa do Bar (Zépelin), na rua
Amintas de Barros, 1.050, no alto da XV em Curitiba (PR), e € voltado a apreciadores

de Umbanda. O estande pode ser observado na FIGURA 3.

FIGURA 3 - Estande do bar Zépelin

FONTE: Arquivo pessoal da proprietaria da loja (2023).

2.3.4 Promocao

A empresa realiza a divulgagdo da sua marca e dos produtos através do
Facebook, Instagram, WhatsApp pessoal da proprietaria, grupos no Facebook e
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WhatsApp, Markteplace e no proprio bar Zépelin. Ja foram realizados pequenos
investimentos em carro de som e panfletos, por exemplo.

Ao avaliar as publicacdes feitas nas midias digitais da empresa, percebeu-se
que tudo que é publicado no Instagram € replicado no Facebook. Com relacdo a
pagina do Facebook* (FIGURA 4), embora ela conte com 7,4 mil seguidores, 0s posts
nao possuem grande engajamento. O numero de curtidas varia de um a cinco e

raramente é feito algum comentario.

FIGURA 4 - Facebook Senhores da Magia

L “Senbores ba
) g.ﬁ\rﬂgos “Esotéricos e Religiosos
©99937-6075

€ sephoresdamagia
“Rod. Jodo ‘Leopoldo Jacomel 10670- Pinhais @K

Senhores da Magia

5,2 mil curtidas + 7,4 mil seguidores

o&"a (TRZANEN @ Seguindo @ Mensagem

Chviar mensagem

- Reservas online - Retirada no
estabelecimento - Compras na loja

©) raixa de preco - $§
*

Classificacdo - 4,7 (62 avaliagGes) o

2 A @ Estampag Copo Signos

@ Escultura & Fabricagdo de velas i

Copo Signos! Apenas R$15,00un Hoje estamos
Zepelinl Vem pra:cal Comidz= Masica boa ness
& aquil AleeerERIBiggR . o}inha com ar,.. VEr mals

@ Pintura a dleo £3 Aprender

Ver tudo

ol ektivo - Beleza De Verao

FONTE: Facebook (2023).

Ja com relagéo ao Instagram® da empresa, mostrado na FIGURA 5, ele conta
com 1.306 seguidores e 2.923 publicacdes. O cenario € o mesmo do Facebook, onde
as postagens ndo sdo programadas e o indice de interacdo e engajamento é baixo.
Inclusive, consta 0 endereco de site que néo existe.

4 Disponivel em: <https://www.facebook.com/senhoresdamagia>. Acesso em: 06 de nov. 2022.
5 Disponivel em:< https://www.instagram.com/senhoresdamagia/>. Acesso em: 06 de nov. 2022.
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FIGURA 5 - Instagram Senhores da Magia
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FONTE: Instagram (2023).

desenvolvido e impresso pela proprietaria. O modelo consta na FIGURA 6.

FIGURA 6 - Cartdo de visita da loja
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FONTE: Arquivo pessoal da proprietaria (2023).
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Outro meio utilizado para a divulgacédo da loja é o cartdo de visita, que foi
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2.4 ANALISE AMBIENTAL EXTERNA

Varios fatores influenciam nos negécios de uma empresa, no caso da
Senhores da Magia algumas varidveis ndo podem ser controladas, entre elas: o
ambiente natural, demografico, econémico, tecnoldgico, cultural e social. Porém,

existem aqueles fatores que podem ser contornados, como é o caso dos stakeholders.

2.4.1 Macroambiente

O macroambiente diz respeito aos fatores externos ao ambiente da empresa,
que influenciam e moldam seu comportamento.

Ambiente natural: As estacdes da lua influenciam nas vendas dos produtos
da loja, como demonstrado no briefing da empresa. Isso ocorre porque existem
crendices populares, através das quais sdo realizados rituais e banhos em periodos
especificos. Na lua minguante, por exemplo, aumenta a procura por produtos para a
limpeza energética. JA nas fases positivas da lua (cheia, crescente ou nova) as
pessoas buscam produtos para banhos e rituais para o amor.

As fases da Lua séo: nova, crescente, cheia e minguante. Cada uma
dessas fases dura entre sete e oito dias e o ciclo total dura entre 29 e 30 dias. Desse
modo, a venda de determinados produtos se da pela fase da lua, de acordo com o
momento energético que a pessoa atravessa naquela ocasiao.

Ambiente demogréfico: a maior parte dos clientes da loja mora em Pinhais
e Piraquara, sendo que a localizacdo da empresa favorece o acesso deste publico-
alvo, pois a Rodovia Jodo Leopoldo Jacomel interliga os dois municipios.

Conforme dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE®), em 2020, Pinhais possuia uma populacéo estimada de 134.788 pessoas para
2021. O municipio é a 14° economia do Parand, sendo o menor do Estado em
extensao territorial, com 60,92m2. E também o municipio mais préximo do centro de
Curitiba, localizado a 8,4 km de distancia.

Com relagd@o a pirAmide etaria de Pinhais, a maior parte da populacéo esta

concentrada nas faixas entre 10-14 e 35-39 anos, demonstrado no GRAFICO 1.

6 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/pr/pinhais.html>. Acesso em: 16 de nov.
2022.
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GRAFICO 1 - Piramide etéaria de Pinhais em (2010)
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FONTE: Censo Demogréfico do IBGE (2010).

Por outro lado, apesar de Piraquara ter quase quatro vezes o tamanho da
extensao territorial de Pinhais, 227.042 km2, o nUmero de moradores que 0 municipio
possui € menor. Segundo a mesma projecao feita pelo IBGE’ para 2021, Piraquara
possui 116.852 moradores.

No que diz respeito a piramide etaria de Piraquara, ela € semelhante a de
Pinhais, porém, a concentracao de pessoas € maior na faixa de 10-14 e 30-34 anos,
como mostra 0 GRAFICO 2.

GRAFICO 2 - Piramide etaria de Piraquara (2010)
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FONTE: Censo Demograéfico do IBGE (2010).

o

Ambiente econdmico: varios produtos vendidos na loja Senhores da Magia
sofreram aumento de pre¢o nos ultimos meses, devido a elevagéo do valor da matéria-

prima nos distribuidores. Um exemplo foi a parafina, vendida tanto avulsa, como

7 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/pr/piraguara.html>. Acesso em: 16 de
nov. 2022.
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indiretamente através das velas. Uma reportagem realizada pelo Jornal Extra® em
outubro de 2021 trouxe dados preocupantes para quem trabalha com produtos que
necessitam desta matéria-prima. Uma paralisacdo das atividades na Petrobras
desencadeou uma alta nos produtos, que chegaram a ter uma elevagéo de 58% no
mercado interno.

De acordo com uma nota da Petrobras, divulgada no Jornal, “desde 2020 o
mercado brasileiro tem sido atendido majoritariamente por produtos importados”.
Dados do periddico mostram que a participagcdo média no mercado caiu de 41% para
26%, quando comparado o ano de 2020 com o acumulado até agosto de 2021. Desse
modo, a solucdo para a industria foi importar insumos, mas o frete maritimo,
especialmente da China e da Grécia, e os custos de importacdo fizeram o preco subir.

Ambiente tecnoldgico: esta variavel tem influéncia direta na rotina da
empresa, uma vez que a proprietaria trabalha com a sublimacéo de mercadorias. Para
a criacdo das artes sdo necessarios o computador e o software CorelDraw e para a
impressdo nos objetos e camisetas € utilizada uma maquina propria.

A tecnologia também esta presente nas formas de pagamento, através das
maquininhas de cartdo, da leitura do QR Code, do pix, dos boletos e dos links. Sem
contar que a maior parte do contato com os fornecedores se faz pelo WhatsApp web.

Ambiente Cultural: as festas religiosas influenciam diretamente nas vendas
da loja; no inicio do ano os terreiros de Umbanda voltam a funcionar no dia 20 de
janeiro, nas festas de Sdo Sebastido. Este € um Santo Catdlico que faz sincretismo
com Ox6ssi® (Umbanda).

Outra data que movimenta o setor é a do aniversario de lemanjal®, em
fevereiro, quando sé@o organizadas varias homenagens para ela. Mas existem datas
com cunho social ou religioso que também sdo muito aguardadas por utilizarem

bastante acessoérios e ornamentacdes nas comemoracoes, entre elas: a abolicdo da

8 Disponivel em: <https://extra.globo.com/economia-e-financas/preco-das-velas-sobe-ate-58-no-
mercado-paralisacao-em-refinaria-da-petrobras-desorganizou-producao-de-parafina-
25238400.html>. Acesso em: 11 de nov. 2022.

9 Oxo6ssi: € um orixa que possui varias manifestacdes religiosas de cunho afro-brasileiro.

10 lemanja: é um orixa que representa as aguas e esta ligado a origem de vérias divindades que
compdem o universo religioso afro-brasileiro.
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escravatura, que é representada pelo “Preto Velho!!”, a festa de “Cosme e Dami&o!?”,
“Nossa Senhora de Aparecida” e Halloween (Dia das Bruxas).

Dados apresentados no ultimo Censo Demografico do IBGE em 2010,
demonstram que mais de 60% da populag¢do de Pinhais é composta por catélicos e
ainda é baixo o numero de praticantes de doutrinas como Candomblé e Umbanda,
realidade parecida vive o municipio de Piraquara. A TABELA 2 mostra a comparacao
dos percentuais de cada religido em relacdo a populacdo total de Pinhais, a de
Piraquara, a média do estado do Parané e a média do Brasil.

TABELA 2 - Religides com o percentual por regiao

Religido Pinhais% Piraguara% Parand % Brasil%
Catdlica Apostélica Romana 61.35 58.66 70.78 65.92
Evangélicas 27.42 29.18 21.23 21.02
Evangélica de misséo 3.10 2.20 4.29 3.98
Evangélica de origem Pentecostal 16.25 22.53 12.69 2.39
Evangélica Indeterminada 8.07 4.45 4.25 4.66
Espirita 1.39 1.07 1.26 2.53
Umbanda e Candomblé 0.25 0.13 0.09 0.35
Outras Religiosidades 3.03 3.39 2.38 2.78
Sem religido 6.47 7.22 4.19 7.27
N&o sabe 0.09 0.35 0.06 0.1
Sem declaragéo — — 0.01 0.03

FONTE: Censo Demografico IBGE (2010).

Em uma busca organica no Google nao foi possivel encontrar a quantidade de
terreiros de Umbanda e Candomblé, em Pinhais e Piraquara, para tracar o perfil deste
publico. Por outro lado, o Censo apontou a populacao residente por religido, como
mostra 0 GRAFICO 3.

11 Preto-velho: linha de trabalho de entidades da umbanda, que é ligada aos ancestrais africanos.

12 Cosme e Damido: sdo considerados protetores dos gémeos e das criancas. Por isso, as pessoas
criaram o costume de distribuir os doces para homenagear os santos ou cumprir promessas feitas a
eles.
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GRAFICO 3 - Populacio residente por religido
PINHAIS PIRAQUARA

Populagéo residente por religi&o ( Unidade pessoas ) Populagéo residente por religido ( Unidade: pessoas )

Catdlica apostdlica Evanggélica Espirita Catdlica apostdlica Evangélica Espirita
romana romana

80.000 60.000
70000 50.000
60.000
50.000 40.000

40.000 30.000

30000
20.000

20.000
10.000

10.000
0. —— 0

2010 2010

FONTE: Censo Demogréfico do IBGE (2010).

Todos esses fatores apresentados no macroambiente influenciam
diretamente no funcionamento da empresa e ndo podem ser controlados. Por outro
lado, existem fatores contidos no microambiente que embora ndo possam ser
controlados, ha a possibilidade de serem contornados, como veremos na proxima

secao.

2.4.2 Microambiente

Os stakeholders sdao os publicos de interesse, grupos ou individuos que
afetam e sdo afetados pelas atividades da organizacao. Com relagdo a Senhores da
Magia, podemos estabelecer os seguintes stakeholders:

a) fornecedores: de velas, charutos, acessoérios e brincos, imagens, pedras
preciosas, incensos, insumos, sais, contas e guias, tercos e biblias, livros,
roupas e chapéus, pecas avulsas, tinta, ervas, pecas de trilho, cartbes;

b) ambulantes: vendem suas mercadorias e compram na loja;

c) distribuidores: COPEL, SANEPAR e Oi fibra (telefonia e internet);

d) cartomante: atende em uma das salas da loja e paga comisséo;

e) representante da maquininha: Pague Seguro;

f) clientes: a empresa possui clientes a partir dos 15 anos, de todas as
classes sociais, crengas e profissoes;

g) Associacao Espiritualista Estrela de Oxala (Guarituba/PR): a Senhores da
Magia ajuda na organizagéo de eventos em datas religiosas e os produtos

simbdlicos para a festa sdo comprados na loja;
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h) Bar Zépelin: a empresaria expde suas mercadorias em um estande na

area externa do bar (aos domingos) e impulsiona as vendas;

i) concorrentes: no briefing foram apontadas duas lojas fisicas concorrentes

diretas — a “Rainha das Aguas”, em Pinhais, e a “Casa dos Orixas”, em
Curitiba. Através de uma busca no Google, verificou-se que existe uma
terceira loja fisica do segmento que se destaca, a “Divina Magia Produtos
Esotéricos”, localizada no Jardim da Américas (Curitiba).

As trés lojas concorrentes da Senhores da Magia ndo possuem Instagram,
nem redes sociais que apresentem o histérico dos estabelecimentos ou organograma
funcional. No caso da “Rainha das aguas”, localizada na rua Manuel Bandeira, 554,
no bairro Vargem Grande (Pinhais/PR), o Facebook!® da empresa possui 1379
seguidores, mas as postagens sao raras (FIGURA 7), a ultima foi em agosto passado

e nao teve curtidas nem comentarios.

FIGURA 7 - Facebook da Rainha das Aguas
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FONTE: Facebook (2023).

O mesmo cenario ocorre na “Casa dos Orixas” que esta localizada na rua Des.
Westphalen, 269, no Centro (Curitiba/PR), cujo Unico canal digital € o Facebook#
(FIGURA 8), que conta com 1,6 mil seguidores. O nivel de engajamento também é

baixo e as curtidas chegam a seis.

13 Disponivel em: <https://www.facebook.com/Rainhasdasaguasumbanda/>. Acesso em: 17 de nov.
2022.
14 Disponivel em: <https://www.facebook.com/casadofumoeorixas/>. Acesso em: 17 de nov. 2022.
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FIGURA 8 - Facebook da Casa dos Orixas
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FONTE: Facebook (2023).

O terceiro concorrente, a “Divina Magia Produtos Esotéricos”, que tem a loja
fisica na rua Alete Dacheux Stori, 489, Jardim das Américas (PR), possui 1,7 mil
seguidores no Facebook!®, mas ndo posta nada ha mais de quatro anos. Quando o
estabelecimento postava, a média de curtidas era de seis e raramente havia

compartilhamentos, como demonstrado na FIGURA 9.

FIGURA 9 - Facebook da Divina Magia Produtos Esotéricos

Apresentagio Publicaces 25 Filtros

Divina nM@iﬂ = | [ T

__( a de Umbanda, Candomblé ng Divina
© Pagina- Empresa local

Casa de Umbanda - Candomblé - Religiosos v
e Divina 4@ Aagic
Tel: 3267-6755/ 3669-2631 & 41 99227-2344 © Enviar mensagen fer et bl R‘Ig
" ‘ ik Esin oo asa de Umbanda - Candomblé - Religiosos
Rua Alete Dacheux Stori, 489 Jardim das Américas WSS B0 o s s e
SestEd Rua Alete Dacheux Stori, 489 Jardim das Ameéricas
f Casa de Umbanda, Candomblé )
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il A L aOra.
FONTE: Facebook (2023).

Apés o estudo da andlise ambiental interna e externa e verificar como elas
interferem direta ou indiretamente no funcionamento da instituicdo, a proxima etapa

sera a da pesquisa de mercado.

2.5 PESQUISA DE MERCADO

O objetivo da pesquisa realizada foi identificar os habitos dos consumidores

de produtos esotéricos e religiosos. A metodologia utilizada foi a quantitativa e as

15 Disponivel em: <https://www.facebook.com/divina.magia.5/>. Acesso em: 17 de nov. 2022.
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questdes visaram descobrir o perfil do publico-alvo, avaliar o comportamento de
consumidor, 0 preco que as pessoas estdo dispostas a investir, o potencial do
consumo e a satisfagdo do cliente. Foi desenvolvido um cronograma detalhado de

cada etapa para otimizar o planejamento, o desenvolvimento e a andlise da pesquisa.

2.5.1 Cronograma da pesquisa

Todas as etapas do processo de constru¢do da Pesquisa de Mercado estéo

descritas a seguir, no cronograma representado na QUADRO 3.

QUADRO 3 - Cronograma da Pesquisa de Mercado

ATIVIDADES DATA
1 - Definigao das questdes da Pesquisa
a) Problema;
b} Publico-alvo; 16/11/2022
c) Objetivo;

d) Hipdteses.

2 - Desenvolvimento

a) Método gquantitativa/universo/amostra;
b) Cronograma da pesquisa. 16/11 a 24/11
3 - Questionario de Pesquisa

a) Elaboracéo e revisdo das perguntas;
b) Teste em pesquisa escala. 17/M11/2022

171142022

16/11 e 17/011

4 — Aplicagao da Pesquisa
a) Coleta de dados junto ao mercado (WhatsApp).

1711 a 22M

5 - Tabulagao dos dados
a) Tabulacdo dos dados em tabelas e graficos; 2311 e 24M
b) Realizacdo de calculos estatisticos.

6 - Avaliagao de resultados
a) Analise quantitativa; 24111 a 28/M1
b) Realizacdo do relatdrio de conclusdo de pesquisa.

FONTE: A autora (2023).

2.5.2 Definicdo das questdes da pesquisa

Questdes a serem apontadas:

a) qual o perfil das pessoas que compram em lojas de produtos esotéricos e
religiosos?

b) publico-alvo: pessoas com mais de 15 anos, de todas as faixas etarias,
crencas e profissoes;

c) objetivo: identificar os habitos de consumo das pessoas que compram
produtos esotéricos e religiosos;

d) hipdteses: a maior parte das pessoas sao catoélicas. A renda mensal dos

respondentes abrange varias faixas. Quem visita esse tipo de loja procura
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produtos por necessidade energética, por questdes ligadas a fé e por

curiosidade. As pessoas compram mais estes produtos em lojas fisicas.

2.5.3 Desenvolvimento do plano de pesquisa

O presente estudo teve como base o método da pesquisa quantitativa, sendo
composto por 21 perguntas fechadas e uma aberta. Ao se tratar de uma amostra
quantitativa valida para a solugcdo de problemas em estudos de mercado s&o
necessarios pelo menos 200 respondentes, segundo Malhotra'® (2001).

As guestdes foram elaboradas por meio de um formuléario eletrénico realizado
através da plataforma do Google Forms. O questionario foi encaminhado, por um link
pelo WhatsApp, para colegas da autora e para alguns grupos de vendas de Curitiba e
regido metropolitana. A pesquisa foi aplicada entre os dias 17 e 22 de novembro, tendo
atingido 202 respostas. Todas as questdes do formuléario e os graficos demonstrativos
estdo disponiveis no APENDICE 2. Porém, parte das ilustracdes serdo trazidas
durante o embasamento sobre os resultados dos dados obtidos.

16 MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.
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2.5.4 Andlise dos dados da pesquisa

De posse das informacdes obtidas por meio do cruzamento dos dados desta
pesquisa de habitos de consumo, que geraram os graficos através da plataforma do
Google Forms, foi possivel fazer uma anélise dos dados e trazer os resultados obtidos.
Houve um equilibrio entre as trés faixas etarias com mais respondentes, como
demonstrado no GRAFICO 4. A maior parte das pessoas tinha entre 21 e 30 anos
(25,7%), seqguido por aqueles com idade entre 31 e 40 anos (23,8%) e em terceiro

lugar ficaram os entrevistados na faixa compreendida de 41 a 50 anos (23,3%).

GRAFICO 4 - Faixa etaria

1 - Qual sua faixa etaria?
202 respostas

® De15a20anos
@® De 21a30anos

De 31 a 40 anos
@ De 41 a 50 anos
@ Mais de 50 anos

FONTE: Google Forms (2023).

Com relacdo a renda familiar, foi constatado que as pessoas entrevistadas
estdo distribuidas de forma semelhante em vérias faixas de renda. Como
demonstrado no GRAFICO 5, a maior parte da populacdo que respondeu ao
formulario ganha até R$ 1.500,00 (31,2%), na sequéncia vém 0s que possuem renda
entre R$ 1.500,01 e R$ 2.500,00 (22,3%), acompanhado pela faixa dos que recebem
de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 (15,8%).
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GRAFICO 5 - Renda familiar

2 - Qual sua renda familiar mensal?

202 respostas

@ Ae RS 1.500,00

@ Entre RS 1,500,01 e RS 2.500,00
Entre RS 2.500,01 e RS 3.500,00

@ Entre RS 3.500,01 e RS 4.000,00

@ Entre RS 4,000,01 e RS 5.000,00

@ Acima de RS 5,000,01

@ Entre RS 4.000,01 e 5.000,00

@ Entre R$ 2.500,01 e 3.500,00

FONTE: Google Forms (2023).

Quando abordadas questfes ligadas a comunicacdo, em que as pessoas
podiam escolher mais de uma opcédo, verificou-se que 98,5% dos respondentes
utilizam a internet para se manter bem-informados. O segundo meio de comunicacao
mais votado foi a TV aberta com 42,6%, seguido pela TV paga que atingiu 34,7% da
preferéncia. No que diz respeito as redes sociais mais consumidas, sendo possivel
escolher também varias alternativas, os participantes apontaram o Instagram como a
midia digital mais acessada (87,1%), acompanhada pelo Facebook (71,8%) e pelo Tik
Tok (33,7%).

J& na questdo que abordava a regido onde as pessoas residem, Pinhais e
Piraquara ficaram entre as trés mais votadas, como mostra o0 GRAFICO 6. A maior
parte dos entrevistados apontou que mora em Curitiba (centro ou demais bairros),
com 40,1%, em segundo lugar veio o municipio de Pinhais com 37,6% e em terceiro

Piraquara com 8,9%.

GRAFICO 6 - Municipio onde residem

5 - Em qual municipio da regido metropolitana de Curitiba vocé reside?

202 respostas

@ Pinhais
@ Piraquara
580 José dos Pinhais
@ Curitiba (cen* ou demais bairros)
@ Colombo

FONTE: Google Forms (2023).

Ao ser perguntado sobre a religido ou doutrina seguida, constatou-se que a

religisio com mais adeptos entre os entrevistados foi a catolica com 36,1%, em
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segundo lugar ficou a Umbanda com 27,7% e a religido evangélica ocupou o terceiro

lugar entre os entrevistados (21,8%), como pode ser observado no GRAFICO 7.

GRAFICO 7 - Religido ou doutrina que vocé é adepto

6 - Vocé é adepto de algum tipo de doutrina ou religido? Viocé pode escolher mais de uma opgéo.
202 respostas

Catdlica I 73 (36, 1%
Evangélica I 44 (21,8%)
Espirita I 0 (9, 9%)
Umnband a I 56 (27,7 0%)
Candomblé -4 (2%)
Aleu I 14 (6,9%)
Menhumsa 3 (1.5%)
Sem religidol—1 (0,5%)
Idealistall—1 (0,5%)
Qld Saxon heathen (Paga... 1 (0,5%)
Agnistico atualmente 1 (0,5%)
Falange de Nossa Senhor.. -1 (0,5%)
A vidall—1 (0,5%)
nenhuma no momento i1 (0,5%)
Menhuma religiao especifi... -1 (0,5%)
Menhum determinadol—1 (0,5%)
Universalistall—1 (0,5%)
Maol—1(0,5%)
Espitualiazado, mas semr... 1—1(0,5%)
Sem religido, apenas espi... 1 (0,5%)
MNao frequento, B—1 (0,5%)
Bruxaria®—1 (0,5%)
Cristdol—1 (0,5%)
Budismol-1 (0,5%)
agndsticoll—1 (0,5%)
Agnasticol—1 (0,5%)

o 20 40 60 80

FONTE: Google Forms (2023).

Um aspecto interessante analisado foi que a maior parte das pessoas que
respondeu ao questionario (73,3%) ja comprou em loja de produtos esotéricos ou
religiosos. Sendo que o principal motivo para a compra foi a fé com 44,6%, seguido
pelo interesse por compras neste segmento (30,2%) e depois a necessidade de
presentear (26,2%), como esta representado no GRAFICO 8.

GRAFICO 8 - Motivagéo para compra

B - Se sua resposta for sim, o que te levou a comprar @m uma |oja de produtos escténcos ou
religiosos? Vocd pode escolher mals de uma opgio
07 reshiostas

Curigsidade I 15 (0, 4% )
réeresse de compr R 1 (30, 2% )
Necassdade anapetica GGG 30 (10, 3%)
F 80 (44,6%)
Para decorar a casal 44 1, 8%
Produtos customizados I 15 (7 4% )
Necessidade de dar um pres. . I 5 (16, %)
Mo s aplica GG (16, 6%)
o comprofll—2 (1%)
Hunca compesi ll—4 (%)
Incerrsoll— 1 §0,.5%)

Vialas & Salumagso pars lim
Prilica Riskgicaa )

M picinite 30 1A & ol 1 (T
Ritcss 23 mligiaal— 1 (T }

Parn uma necesaidacs da fa, -1 0.5%)
Estucsy b igreja Cabdics Apo., i1 0,5%)

0 a0 (<] =a 100

oogle Forms (2023).

FONTE: G
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Com relacéo ao que as pessoas procuram neste tipo de estabelecimento, em
primeiro lugar ficaram os incensos, charutos, cigarros e velas (50%), na sequéncia as
imagens (39,6%) e depois as pedras e ornamentacdes (32,2%). Ja com relacdo ao
valor que estdo dispostos a investir o preco variou entre as seguintes faixas: de R$
10,01 a R$ 50,00 (29,7%), de R$ 50,1 a R$ 100,00 (23,8%) e entre R$ 100,01 e R$
150,00 (4,9%).

A pesquisa revelou ainda que existem trés fatores preponderantes, com
percentuais muito proéximos, que levam uma pessoa a comprar em lojas de produtos
esotéricos e religiosos: a necessidade espiritual (37,6%), acompanhado da variedade
de produtos (35,6%) e a qualidade (34,25%). Outro dado importante revelado foi de
que a grande maioria procura este tipo de loja de forma aleatéria (64,4%), mas existem
aqueles que vao quando precisam reafirmar a fé (17,3) ou quando estao estressados
(6,9%).

O gue também chamou a atencao foi que a maior parte dos entrevistados
disse que ndo utiliza canais digitais para comprar produtos esotéricos ou religiosos
(67,3%). Das pessoas que ja compraram online, 21,3% revelaram que tiveram uma
experiéncia boa, 18,8% que a experiéncia foi 6tima e apenas 2,5% avaliaram a
experiéncia como ruim. Entre as pessoas que ja adquiriram este tipo de produto, a
maioria optou em comprar em loja fisica ou feira (48,5%), sendo que as demais

optaram por varios canais digitais, como demonstrado no GRAFICO 9.

GRAFICO 9 - Canais utilizados para compras

15- Quais os canais vocé utiliza para comprar produtos esotéricos ou religiosos?

207 respostas

FONTE: Google Forms (2022).

O relatorio trouxe também que pouca gente visita site deste tipo de segmento
(34,2%) e aqueles que visitam esperam encontrar um catalogo de produtos (25,2%),
promocdes (23,3%) e opcdes de presentes (13,9%). As principais informagdes que

devem constar em um site, apontadas como essenciais para se efetuar uma compra
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online, foram o prazo e as condicbes de entrega, outros trés fatores foram
considerados de igual importancia: informacdes detalhadas do produto, preco e taxa
de entrega.

Ao serem questionados sobre o que gostariam de encontrar em um site, 0s
respondentes disseram que 0 mais importante sao textos descritivos sobre os
produtos (61,4%), um catalogo (44,1%) e curiosidades sobre religides e doutrinas
(34,2%). Na pergunta aberta, que abordava sobre o que a pessoa gostaria de
encontrar neste tipo de loja, as principais respostas foram: incensos, imagens, velas,
pedras, livros, variedades, guias, oraculos, roupas, enfeites, ferramentas religiosas e
produtos customizados.

Para finalizar o estudo, foram desenvolvidas questbes especificas sobre a
Senhores da Magia. Sendo que 66,7% disseram que nunca tinham ouvido falar da loja
e 0S gue ja tinham ouvido falar apontaram que conheceram o estabelecimento por
acaso (16,3%), como mostra 0 GRAFICO 10.

GRAFICO 10 - Como ficou sabendo da loja

22 - Se sua resposta for sim, de que maneira ficou sabendo da lofa? Vood pode escolher mais de
uma epedo

FONTE: Google Forms (2022).

2.5.5 Concluséo da pesquisa de mercado

Com base na analise dos dados da pesquisa, verificou-se que o perfil
predominante dos entrevistados é da faixa etaria entre 21 e 30 anos (25,7%), que
possui uma renda mensal de até R$ 1.500,00 (31,2%) e que esta disposto a gastar
entre R$ 10,01 e R$ 50,00 (29,7%), sendo que quase 50% das pessoas preferem
visitar a loja fisica para realizar compras e 0s artigos mais procurados sao incensos,
charutos, cigarros e velas. Isso demonstra a necessidade de se intensificar

campanhas para divulgar produtos mais populares e atrair o consumidor.
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Embora os respondentes tenham revelado que preferem a internet (Instagram
e 0 Facebook) para se manter bem-informados, apenas 34,2% das pessoas visitam
sites deste tipo de segmento e cerca de 30% efetuam compras online. O que indica
que deveria haver uma comunicagdo mais efetiva e melhor divulgagdo nos canais
digitais para ajudar a impulsionar as vendas online.

A maior parte dos respondentes estd concentrada em Curitiba e regido
metropolitana (40,1%), seguida de Pinhais (37,6%), € catolica (36,1%) e j& comprou
algum tipo de mercadoria em lojas do setor (73,3%). A principal motivagao para efetuar
uma compra é a fé (44,8%), porém, de forma aleatéria (64,4%). Levando-se em
consideracdo que a loja € universalista, uma alternativa seria desenvolver acdes de
comunicacdo e divulgacdo dos produtos em datas religiosas, para gerar uma
necessidade especifica no consumidor.

No que diz respeito a loja Senhores da Magia, constatou-se que € pequeno o
percentual de pessoas que ja ouviu falar do estabelecimento e quem j& visitou a loja
(16,3%) entrou por acaso. Percebeu-se que a loja tem potencial de desenvolver agbes
promocionais para chamar a atencdo de quem passa pela Rodovia Jodo Leopoldo
Jacomel. Vale lembrar que o estabelecimento esta localizado em um trecho da rodovia
gue interliga, justamente, as trés regidées mais votadas na Pesquisa (Curitiba, Pinhais
e Piraquara).

Levando-se em consideracdo as informacdes obtidas até o momento e a
andlise feita através da pesquisa, 0 proximo passo sera estruturar a matriz SWOT, a
fim de desenvolver uma analise do ambiente empresarial da loja Senhores da Magia

e apresentar estratégias.

2.6 MATRIZ SWOT

Depois da realizagdo da analise ambiental interna e externa da empresa e da
pesquisa de mercado sobre habitos de consumo, chegou o momento de ser
apresentada a matriz SWOT (FIGURA 10). Essa ferramenta é utilizada para
demonstrar as forcas e fraquezas contidas no ambiente interno da organizagao,

extrapolando as oportunidades e ameacas provenientes do ambiente externo.
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FIGURA 10 - Matriz SWOT

Ajuda Atrapalha
g Streghts
Forcas
Wariedade de produtos - (briefing/interna produto) | Falta de um catdlogo de produtos -
interna produto)
Precos competitivos - (interna preco) ( o !
— . . Falta de um plangjamento online - (briefing)
= Customizacado de produtos (briefing)
[y . ™ - C .
[ ) ) ) . Fraca interacao nos canais digitais -
% Atendimento personalizado - (briefing) (interna promocéio)
g Localizacdo - (brigfing/interna praca) Desorganizacio - (briefing)
] . . . . N
E Loja univerzalizta - (briefing) Auséncia de um site - (briefing)
E
- Pouca atencdo aos concorrentes - (briefing)
Pouco tempo destinado & comunicacdo
da empresa - (briefing})
Mesmo conteldo para canais digitais
diferentes - (interna promocao)
o Opportunities T Threats
Oportunidades Ameacas
Melhorar a divulgacio da loja - (pesquiza) Baixa visibilidade online - (pesguisa)
-E Fazer um calendario de datas comemarativas Falta de publicacies que ressalttem os pontos
] ; dar - il
_E (pesquisal externo macro) fortes para atrair o consumidor - (pesguisa)
i) . = A I
E Producdo de conteldo digital proprio - Divulgacao da loja ineficaz - (pesquisa)
£ (externo/micro} Poucas divulgacies voltadas ao plblico catdlico,
= Divulgar produtos mais populares - (pesguisa) que & & maioria - (macro/pesquisa)
Producdo de conteddo explicativo -
produtos/religides - (pesquisa)

FONTE: A autora (2023).

2.6.1 Conclusdes sobre a SWOT

Com os dados apresentados na matriz SWOT é possivel desenvolver uma
analise do ambiente empresarial da loja Senhores da Magia para a formulacéo de
estratégias. A seguir estdo descritos alguns dos cruzamentos de dados possiveis para
a tomada de decisdes:

Forca X ameacga: a empresa possui uma grande variedade de produtos,
porém, como ndo existe constancia nas postagens online, ndo € explorado este
potencial mercadoldgico. Portanto, € necessario melhorar a comunicacao, para que o0
cliente possa perceber as iniUmeras possibilidades de mercadorias que a loja

disponibiliza;
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Forca X oportunidade: como a loja é universalista, existe a oportunidade de
produzir conteudo sobre diversas doutrinas e religides para atrair adeptos de varios
segmentos ligados a fé. Isso poderia ampliar o publico que frequenta a loja e gerar a
oportunidade de as pessoas passarem a visitar o estabelecimento em momentos
especificos, ajudando a impulsionar as vendas;

Forca X oportunidade: a empresa esta localizada em um ponto estratégico
da Rodovia Jodo Leopoldo Jacomel, que interliga o municipio de Pinhais a Piraquara
e ao Centro de Curitiba. No entanto, a loja é pouco conhecida e esta € uma
oportunidade de divulgar melhor o estabelecimento, para que quem passe pelo trecho
da rodovia pare para visitar a loja;

Fraqueza X oportunidade: existe uma fraca interacdo nos canais digitais,
onde geralmente sdo postadas apenas fotos das mercadorias e o0 pregco, sem se
preocupar com o conteudo. Essa lacuna poderia ser preenchida através da producao
de conteudo digital proprio, tornando as postagens mais atrativas;

Fraqueza X ameaca: é destinado pouco tempo a comunica¢do da empresa,
tanto que o0 mesmo conteudo postado no Instagram é replicado no Facebook. Desse
modo, ndo se tem o efeito esperado, por se tratar de publicos diferentes. Como meio
de sobrevivéncia, seria importante produzir contetdo exclusivo para cada midia digital
e com constancia.

Como analisado, mudancas de postura e estratégias se fazem necessarias
para que a comunicacdo da empresa se transforme e se torne efetiva e eficaz. No
préximo item apresentam-se as conclusées a que este estudo nos levou até o

momento.

2.7 CONCLUSOES DO DIAGNOSTICO COMUNICACIONAL

Com base na analise ambiental e na pesquisa realizada, foi possivel identificar
as principais forcas e ameacas da Senhores da Magia. Chegando-se a conclusao de
gue o maior problema identificado foi a falta de posicionamento da marca no mercado.
Apesar da loja estar localizada em um ponto estratégico da Rodovia Jodo Leopoldo
Jacomel, que interliga o municipio de Pinhais a Piraquara e ao Centro de Curitiba, a
loja ndo € muito conhecida. A pesquisa demonstrou que quem ja visitou a loja foi por
acaso, nao por alguma publicidade ou ocasido especial, deixando evidente que existe

falta de uma divulgacéo correta da marca e do estabelecimento.
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Observou-se também que embora a empresa conte com grande variedade de
produtos, precos acessiveis paratodas as faixas de ganho (de R$ 0,80 a R$ 2.500,00),
possibilidade de customizacdes exclusivas e atendimento personalizado, a
comunicacdo da empresa nao reforca estes pontos fortes. As postagens trazem
apenas a imagem e o preco dos produtos, sem demonstrar as vantagens e 0S
diferenciais que poderiam atrair um publico maior.

Outro aspecto que precisa ser reavaliado € com relagdo ao publico identificado
na pesquisa, que é em sua maior parte catolico. Por mais que a loja seja universalista,
ela prioriza as divulgacGes de produtos e acessorios ligados a Umbanda, devido a
proprietaria ser mée de santo. Desse modo, existe a necessidade de a empresaria
repensar este posicionamento e desenvolver acdes de divulgagcédo e exposicao de
mercadorias para o pubico catdlico, a fim de estimula-los a visitar a loja.

No que diz respeito a comunicacdo online, a Senhores da Magia hdo possui um
cronograma, nédo realiza publicagcdes com frequéncia, além de ndo se preocupar com
o horério das divulgacdes, o que prejudica o engajamento. As trés lojas concorrentes
pesquisadas ndo possuem Instagram e ndo se preocupam com seus canais digitais,
afinal, como verificado na pesquisa, o publico deste segmento prefere realizar
compras presenciais. Nesse sentido, a Senhores da Magia sai na frente, pois possui
milhares de seguidores e tem Instagram ativo, precisando apenas remodelar as
publicacdes e repensar as estratégias.

Diante dos aspectos apontados, visando ampliar o reconhecimento da
Senhores da Magia entre o publico de interesse, é necessario padronizar a identidade
visual da marca e ampliar sua promocdo por meio de estratégias e acdes de

comunicacao orientadas para o reposicionamento da empresa no mercado.



46

3 PLANO DE COMUNICACAO

A funcéo do plano de comunicacdo € definir os objetivos e estratégias de
comunicacgéo voltadas as necessidades da empresa. Para isso, serdo estabelecidos
0 objetivo geral, os especificos e as estratégias que incluam trés das vertentes da
comunicacao integrada: institucional, mercadoldgica e interna.

A falta de posicionamento da marca no mercado sera o ponto de partida para
a criacao de estratégias e acdes que ajudem a empresa a fortalecer a identidade da

marca no mercado e ampliar sua promocao.

3.1 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Quais acdes comunicacionais podem ser desenvolvidas para reposicionar a

marca e potencializar o reconhecimento da empresa Senhores da Magia?

3.2 OBJETIVO GERAL DE COMUNICACAO

Reposicionar a marca no mercado para ampliar a visibilidade entre o publico

de interesse.

3.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICACAO

Esses sdo os objetivos especificos:

a) melhorar a divulgagéo online;

b) criar estratégias de comunicacao para divulgar a loja fisica;

C) criar estratégias de comunicacdo para atrair novos consumidores;

d) divulgar conteudo sobre crencas para esclarecer e desmistificar as

crengas religiosas.

3.4 ESTRATEGIAS

Para se alcancar os objetivos propostos, serdo definidas as estratégias
(QUADRO 4) que incluem as trés vertentes da comunicacao integrada: institucional,

mercadolégica e interna. Através dessas estratégias, serdo especificados o0s
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caminhos a serem percorridos e que irdo ajudar a organizar 0s pensamentos e 0s

rumos gque a organizacgao ira tomar.

QUADRO 4 - Estratégias adotadas na Comunicacao Integrada

Comunicagao Objetivo de Comunicagao Tipo Estratégia Adotada
Reposicionar a marca no |dentidade e imagem  |Criagcdo das diretrizes
mercado corporativa organizacionais
Reposicionar a marca no |dentidade e imagem  |Reformulacdo da identidade
mercado corporativa visual

I Reposicionar a marca no |dentidade e imagem  |Padronizacdo da identidade
Institucional : : )
mercado corporativa wisual para os meios de

comunicagio online

Divulgar conteddo sobre
crencas para esclarecer e
desmistificar as crengas
religiosas

FPromogao da
Marketing Social sustentabilidade, através da
produgdo de conteddo

Criacdo de

Melhorar a divulgacdo online (Marketing de conteddo |7, .
pagina na internet

Criar estratégias de

comunicacdo para divulgar a |Publicidade e Criagcdo de material offline

loja fisica Propaganda

Reposicionar a marca no o Promogdo de videos curtos
Audiovisual .

mercado em redes sociais

Criar estratégias de
comunicagdo para divulgar a |Audiovisual
loja fisica

Criar estratégias de
comunicagdo para atrair Promogio de venda Criagdo de material online
novos consumidores

Criacdo de videos
promacionais

Criagdo de conteldo
exclusivo para cada midia
digital

Publicidade &

Melhorar a divulgacdo online Propaganda

Mercadologica

Criar estratégias de

S : . . Criac8o de uma acdo em
comunicagdo para divulgar a |Marketing direto ¢ ¢

L frente a loja
loja fisica
Criar estratégias de
comunicagdo para atrair Promogado de venda Criagdo de uma loja virtual
novos consumidores
Criagdo de
Melhorar a divulgago online Fublicidade e promocdes e uso
Propaganda de propaganda
paga
Criar estratégias de Criagdo de campanha online
comunicagdo para atrair Promocdo de venda para divulgar produtos com
novos consumidores precos mais acessiveis

Criar estratégias de
Interna comunicagdo para atrair Parceria institucional
novos consumidores

Personalizagdo do estande
nao bar Zépelin

FONTE: A autora (2023).
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3.4.1 Criacao de diretrizes organizacionais

Como mencionado no item 2.2.1, a Senhores da Magia possuia alguns
conceitos definidos em relacdo as suas diretrizes organizacionais, porém nado eram
bem estruturados e ndo apareciam em nenhum canal de comunicacdo. Sendo assim,
a missao, visao e valores da empresa foram aperfeicoados:

a) missao: levar forga, alegria e boas inspiracées as pessoas, através das
véarias doutrinas e religides, tendo como prioridade promover o bem-estar
e o equilibrio emocional do ser humano;

b) visdo: ser o maior shopping holistico!’ de Curitiba e regido metropolitana;

c) valores: comprometimento com a ética, valorizacao e respeito as pessoas
e suas crengas religiosas.

Com as diretrizes organizacionais bem estruturadas, o préximo passo sera

definir o tom do discurso a ser utilizado pela instituicao.

3.4.2 Tom do discurso

Dentro das linhas do discurso comunicacional que podem ser adotadas por
uma empresa, a ideia criativa que pretende ser seguida pela Senhores da Magia visa
aprimorar a identidade da marca, desenvolver o relacionamento com o publico-alvo e
ampliar a promoc¢ao nas midias digitais.

Nessa perspectiva, serdo adotadas as seguintes estratégias: de informacao,
visando principalmente a divulgacéo dos produtos customizados (exclusivos) que séo
produzidos pela empresa; de indiferenca, para ajudar a fixar a marca no mercado,
demonstrado sua importancia junto a sociedade; de reposicionamento, de forma que
a empresa estabeleca presenca na mente dos consumidores, por meio de associagao

incentivada pelo uso de palavras estratégicas.

17 Holistico: baseia no principio de que os organismos vivos e 0 meio ambiente funcionam de modo
harmonioso, como se fossem um. Acredita que cada pessoa possua um sistema que € composto por
elementos fisicos, emocionais e espirituais.
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Com base nas estratégias elaboradas anteriormente, serdo desenvolvidas as

acOes que possibilitem a realizacdo e o alcance dos resultados esperados. No

QUADRO 5 estdo as téaticas utilizadas em cada programa, de acordo com o0s

stakeholders da Senhores da Magia: clientes, publico em potencial (prospeccao de

novos clientes), Bar Zépelin (interno) e Associacdo Espiritualista Estrela de Oxala

(interno).

QUADRO 5 - Téticas utilizadas em cada programa

Stakeholders

Estratégias / Programas

Taticas/ Projetos/ Agoes

Clientes

Criagdo de diretrizes
organizacionais

a) Criacdo da missdo,
visdo e valores da

empresa
Criagdo de pagina na b) Criagdo de um site
internet institucional

Promogdo da
sustentabilidade
através da produgdo de
conteddo

c) Produgdo de podcast
d) Produgdo de blog

Promocgao de videos
curtos

e) Produgio de reels
para o Instagram

Criagdo de conteudo
exclusivo para cada
midia digital

f) Producdo de contelddo
para Facebook e
Instagram

Criagdo de videos
promocionais

g} Producio de videos
para o Youtube




Publico em
Potencial
{prospecgdo de
novos clientes)

Criagdo de campanha
online para divulgar
produtos com precos
mais acessiveis

h) Produgdo de material
para promocao de venda
para Instagram e
Facebook

Criagdo de uma acdo em
frente a loja

i} Agdo promocional para
divulgacio da loja, para
atrair o consumidor

Criagdo de uma loja
virtual

j) Criacdo de uma loja
virtual dentro do site

Criagdo de material
offline

1) Criagdo de propaganda
para banner

Criagdo de promogoes e
uso de propaganda paga

m) Utilizagdo de trafego
pago no
Facebook/Instagram Ads
e Google Ads

Reformulagdo da
identidade visual

n) Reestruturagdo do
logo

Padronizagdo da
identidade visual para
os meios de
comunicacdo online

o) Reformulagdo da
identidade visual para o
Facebook e Instagram

Bar Zépelin
(internao)

Personalizagdo do
estande no bar Zépelin

p) Padronizagdo dos
materiais de divulgagio
no estande

Associagdo
Espiritualista Estrela
de Oxala (interno)

Criagdo de material
offline

q) Produgao de flyers
com produtos
promocionais do més

FONTE: A autora (2023).

3.6 MECANICA DAS ACOES/ PROJETOS
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Apbs serem apresentadas as acdes, agora sera detalhado de que maneira

elas serdo implementadas na instituicdo. No QUADRO 6 pode-se acompanhar quais

sdo projetos a serem desenvolvidos, seus objetivos e de que forma eles serdo

colocados em pratica.

QUADRO 6 - Como irdo funcionar as acdes

Mecénica das A¢bes Propostas

Projeto a

Criacdo de diretrizes organizacionais;




Obijetivo

Demonstrar o propésito da marca frente a sua missao, visdo e

valores;

Mecanica da acao

Criacéo do texto sobre a misséo, visdo e valores da empresa e
posteriormente a divulgacao das diretrizes nas midias digitais e

em outros materiais de interesse;

Projeto b

Criacéo de Site Institucional,

Objetivo

Divulgar a marca, ressaltar os diferenciais da empresa,
demonstrar os produtos mais vendidos e trazer esclarecimentos

sobre as doutrinas e religides;

Mecéanica da agéo

Construgéo de um layout pela plataforma Wix com uma identidade
visual direcionada ao segmento esotérico, bastante intuitivo, de
facil acesso e com producao de conteddo; os produtos da loja
serdo atualizados as segundas-feiras, ou de acordo com o0s
langamentos, ja o blog ser4 as quintas-feiras.

Ao longo do primeiro ano sera utilizada a versdo gratuita da
plataforma Wix e a partir de janeiro de 2024 ser& contratado o

plano anual Unlimited de hospedagem e dominio;

Projeto ¢

Producéo de Podcast;

Objetivo

Promover a sustentabilidade através da producéo de conteldo;

Mecénica da acéo

Producéo de conteddo com duracdo de 30 min, a cada 15 dias,
para divulgacao as tercas-feiras, atraves da plataforma do Spotify.
Serdo abordadas as varias doutrinas e religibes a fim de

desmistificar os preconceitos e gerar a inclusao;

Projeto d

Producéo de Blog;

Obijetivo

Desmistificar as religides, esclarecer como funciona o sincretismo
religioso e falar sobre as crencas e usabilidade dos produtos
utilizados nos rituais e celebracdes;

Mecénica da acao

Producéo de contetido para um post mensal, a ser publicado as
quintas-feiras, na secdo Blog do site da instituicdo. Os textos que
terdo entre 500 e 1500 palavras trardo conteudos explicativos
sobre as diferencas que existem de uma religido para outra,
informacdes sobre varios produtos e sua usabilidade e sobre o

sincretismo religioso e suas datas comemorativas;

Projeto e

Producéo de Reels para o Instagram;

Objetivo

Divulgar os produtos da loja de forma rapida;
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Mecanica da acao

Criagao de trés videos semanais com a proprietaria da loja, de 30”
cada, sobre os produtos. A divulgacao sera as tercas, quintas e

sextas-feiras, as 8h da manha;

Projeto f

Producéo de contelido para Facebook e Instagram;

Objetivo

Criar materiais exclusivos para cada midia digital, com

cronograma de divulgacéo definido;

Mecénica da acao

Producéo de conteludo para a divulgagdo dos produtos da loja,
com linguagem adequada para cada midia digital, as segundas,
quartas e quintas-feiras. No Instagram sera postado o contelido
no story e alguns seréo fixados como destaque, ja no Facebook a
publicacdo sera na linha do tempo e no story. O horéario sera

definido a partir da analise das métricas de cada meio;

Projeto g

Producgéo de videos para o Youtube;

Objetivo

Divulgar a loja e explicar como é a usabilidade dos produtos mais

requisitados para rituais e celebracdes;

Mecénica da acao

Criacdo de conteddo com durag@o entre 15 minutos, com a

proprietaria da loja, as tercas-feiras, as 18h;

Projeto h Producéo de material para promocé&o de venda para Instagram e
Facebook;
Objetivo Divulgar os produtos com pre¢os mais acessiveis;

Mecénica da acéo

Criacdo de campanha online para divulgar produtos com precos

mais acessiveis conforme as métricas das redes;

Projeto i

Acéo promocional em frente ao estabelecimento;

Objetivo

Divulgar a loja fisica para que ela se torne mais conhecida;

Mecénica da acao

Promogéo de divulgacdo e marketing com a presenca de locutor,
distribuicdo de brindes e material institucional. A acdo serd no

primeiro sdbado do més, das 10h as 12h;

Projeto j

Criacdo de uma loja virtual dentro do site;

Objetivo

Divulgar as mercadorias mais vendidas na loja, através de um

catalogo dentro da loja virtual;

Mecénica da acéo

Criacdo de uma loja online com um catalogo, para divulgar os

principais produtos utilizados para expressar a fé;

Projeto |

Criacéo de propaganda em banner;
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Objetivo

Estimular a venda de produtos utilizados nas celebracfes

religiosas daquela época;

Mecanica da acao

Criacéo de banner, com promocdes da loja, em periodo de datas
religiosas que seréo afixados na Avenida Jodo Leopoldo Jacomel,

na divisa entre Pinhais e Curitiba;

Projeto m Utilizacdo de trafego pago nas plataformas de midias digitais
(Facebook/Instagram Ads e Google Ads);
Objetivo Tentar alavancar as vendas dos produtos mais utilizados nas

celebractes e as novidades do momento;

Mecéanica da agéo

Criacdo de um cronograma de midia para as plataformas, com os
formatos dos anuncios daquele més. Divulgagcdo as tergas,

quartas e quintas, as 18h;

Projeto n

Reestruturagéo do logo;

Objetivo

Aprimorar o logo de forma mais simplificada, para facilitar a sua

utilizagc@o em materiais institucionais;

Mecénica da acao

Criacé@o de um logo que possua menos detalhes, com as cores do
segmento (roxo e amarelo), porém, com tons mais claros para
evitar poluigdo visual. Avaliar também a tipografia mais adequada

para o ramo na elaborac¢éo do logo;

Projeto o Reformulacdo da identidade visual para o Facebook e o
Instagram;
Objetivo Tornar a marca mais conhecida através da sua identidade visual;

Mecénica da acao

Reformulacéo das cores do site e criacdo de molduras para serem

usadas nas postagens do Facebook e Instagram;

Projeto p

Padronizacdo dos materiais de divulgac&o no espaco do estande;

Objetivo

Melhorar a identidade visual do estande onde sao expostos 0s

produtos da loja;

Mecénica da acéo

Confeccdo de faixas e adesivos para melhorar a comunicacéo

visual do estande;

Projeto g Producéo de flyers com propaganda dos produtos promocionais
do més;
Objetivo Estimular os frequentadores do terreiro a visitarem a loja com

mais frequéncia;
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Mecanica da acao Criacéo de flyers com os produtos promocionais do més, a serem

entregues no terreiro e que geram desconto na loja.

FONTE: A autora (2023).

3.7 INVESTIMENTO E RECURSOS NECESSARIOS

O proximo passo sera apresentar uma proposta financeira viavel para o cliente,
com a simulagdo de quantidades, valores e 0s recursos necessarios (humano e/o

material), para a implementacao dos programas, como demonstrado na TABELA 3.

TABELA 3 - Investimento por programa e projeto

Programa Projeta [ag&a] Tipo de Becursa Cuantidade B4 Walor B Walor
Criagio de a] Criagdo da Humano 1 n Incluido no
diretrizes miss3o, visdoe Planejamento
organizazionais | wvalores da empresa

faterial - notebook 1 i 926,00 F# 926,00
Criagao de b] Criagio e Humano 20k R4 70,000 A4 1.400,00
paginana implantagao de um
interret site institucional
faterial - notebook 1 a Ineluido no
itern a
Plano de hospedagem) Sers Feita 3 ades3o ao Fig 458,00 Fig 468,00
dami nic Flano anual Unlimited.
do i [a partir de janeiro de
2024)
Promogio da ] Produgia de Humano [B meses] 12 [1 post a cada 16 dia= - 20 | R4 100,00/ Fig: 600,00
sustentabilidade | podeast min zada)
atra'.'éEN-:Ia Material - notebook 1 n Ingluido no
produgac de item &
conteddo
Spotify [fres]
Promogioda | d] Produgio de blog|Humano 1texto por més [por 12 F$E0,00 [por Fig 600,00
sustentabilidads meses] (=]
atra"'ESNd"—' Mlakerial - notebook 1 a Inzluso no
produgac de item &
conteddo — _
Elog sera vinculado ao sike
Promogio de ] Produgia de Humano § posts por semana - 3 em | B 100,00 por Fi4: 4.800,00
videos curtos reels para o cada midia (12 meses) SEMmana
In=stagram
Nlakerial 1 a Incluso no
Flanejamento
Criagio de fl Produg i de Humano E posts por semana - 3 em | FE 100,00 por Fi4 4.200,00
contelddo conte(do para cada midia (12 meses) Semana
exclusivo para | Facebook 2
cada midia digital | Instagram flakerial 1 n Inzluso no
Flanejamento
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Motebook

meses)

Criagio de q) Frodugio de Humano Produgio de conteddo ] Gravado pela
videos videos parao proprietiria
promocionais | outube Servign terceinzado 1- Videomaker Fg150f Fig 450,00
[periodo de 2meses-15 | por hara
min de material editado por
SEemanal
Criagao de h] Produgio de Humano 1 0
campanha onlineg | material para
para divulgar promogac de venda
produtos com | para Instagram e .
pregos rn_aiS Fazebook. Mlaterial 1 a0 ;iz:';?;il_:;
acessiveis Mokeboak.
Criagdodeuma |i] Aglo Humano [servigo Equipe de locugio R 100 por hora | R$ 600,00
agao em frente i [ promocional para [ terceirizado) 1wez por més por 2h -
loja divulgagio da loja, durante 3 meses
para atrair o
consurmidor
Mlateriais Brindes & 0 Farnecidos
panfletos pela
proprietiria
Criagio de loja |j)Criagdo deloja  |Humano 1 profissional i *criacio
virtual virtual dentro site, incluida no
com catalogo dos planejamaent
produtos mais 0
vendidos Humano 1 profissional R$ 30,00 por R$ 252000
semanal 21
meses
(manutencio)
IMaterial Motebook e software 0 Fornecido
pela
Criacao de [} Criacdo de Senvico terceirizado Empresa de comunica- R$ 300,00 por RE1.200,00
material offline  |[propaganda para cAo visual Banner (1 por
banner Imés - por 4
meses)
Criacao de m} Utilizacao de Humano 1 profissional 0 Incluso no
promocies e trafego pago no planejamento
uso de Facebook/nstagra
propaganda m Ads e Google Plataforma - Facebook, 1insercio, 2 vezes por R$ 20,00 por dia|R$ 480,00
paga, Ads Instagram e Google Ads  |semana (pelo prazo de 3

promocionais do
més, para gerar
descontos.

Reformulacic  |n) Reestruturacio |Semvico terceirizado Profissional terceirizado (RS 700,00 RE 700,00
da identidade de um novo logo
visual
Padronizagdo da|o) Reformulacio dalHumano 1 0 Incluso na
identidade visual|identidade visual item a
para os meios |para o Facebooke
de comunicacio (Instagram
online Material notebook 1 il Incluso no
Planejamento
Personalizacao |p)Padronizacio Humano 1 profissional i Proprietaria
do estande no  |dos materiais de da loja
bar Zépelin divulgacao no
estande . -
Material — Servico Grafica - adesivos RE 25,00 RE 100,00
terceirizado retangula- res (seriao
feitos em 4 meses, ao

Criacdo de q) Producio de Humanao 1 0 Produzido
material offline |flyers com produtos pela

proprietaria

Materiais — senvico
terceirizado

Grafica

RE 25 por més
(250 flyers — por
10 meses)

RE 250,00

FONTE: A autora (2023).
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Os valores apresentados na tabela de investimentos levam em consideracéo
o valor do trabalho especifico solicitado de um profissional da comunicacdo. No caso
dos servicos fornecidos pela autora, aplica-se um desconto proporcional de acordo
com o trabalho, devido ao fato de ainda ser estudante (formanda) e n&o possuir
exclusividade profissional. O valor adotado também tem como base a capacidade
orcamentaria da contratante.

No caso do bem duravel, o notebook (ja possui) sera cobrado 25% do valor
total do bem, tendo em vista a possibilidade de uso em outros projetos. Ja com relagédo
a construcao do planejamento de comunicacao sera aplicado um desconto de 95% do
valor da tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Parana

(SINAPRO), conforme a TABELA 4 (valores apresentados com o desconto).

TABELA 4 - Investimento por area

Investimento Valor R$
Comunicacdao Institucional R$ 2.425,00
Comunicacao Interna R$ 100,00
Comunicacao Mercadolégica R$ 11.868,00
Consultoria e Planejamento de Comunicac¢éo R$ 7.276,00
Total Geral R$ 21.679,00

FONTE: A autora (2023).

Com a proposta financeira ja estruturada, agora sera apresentado o
cronograma com 0 prazo para que cada a¢ao seja colocada em pratica.

3.8 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACAO

Conforme os investimentos por area, serao distribuidas as a¢des ao longo de
24 meses para serem colocadas em pratica (QUADRO 7). A escolha da realizacéo
das ac¢bes no periodo de dois anos se deve ao baixo aporte financeiro da empresa

Senhores da Magia, que inviabilizaria a execugéo das a¢cdes em um periodo menor.



QUADRO 7 - Cronograma de Implementa¢éo

Acoes

JAN 2023/ DEZ 2023

AER

JUN
JuL

AGOD

SET

ouTt

N

DEZ

Criagdo de diretrizes organizacionais

Criagdo de Site Institucional

Reformulacdo da identidade visual parao
Facebook e o Instagram

Producdo de Blog

Reestruturacdo do logo

Produgdo de Reels para o Instagram

Produgdo de material para promocdc de
venda para Instagram e Facebook

Criagdo de uma loja virtual dentro do site,
com catalogo de produtos

AcSo Promocional em frente ao
estabelecimento

Criagdo de Propaganda em banner

Produgdo de flyers com propaganda dos
produtos promocionais do més, que irdo
gerar descontos

Produgdo de Conteldo para Facebook e
Instagram

Padronizac3o dos materizis de divulgacdo
no espaco do estande

JAN 2024/ DEZ 2024

Acies

Producio de Reels para o Instagram

Producao de Conteudo para Facebook &
Instagram

Producdo de material para promocio de
venda para Instagram e Facebook
Criacdo de uma loja virtual dentro o site,
com catdlego de produtos

Producdo de videos para o Youtube
Producao de fiyers com propaganda dos
produtos promecionais do més, que Frdo
gerar descontos.

JAR
FEY

T AR

:

-
=

Producdo de Blog

SET

QuT

MOV

DEZ

Criacdo de Propaganda em banner

Utilizagdo de trafego pago nas
plataformas de midias digitais
(Facebookfinsta- gram Ads & Google
Ads)

Padronizacao dos materiais de
divulgacio no espago do estande

Produgdo de Pedcast

FONTE: A autora (2023).
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3.9 CRONOGRAMA DE CONTROLE

Para facilitar o controle das acdes sera apresentado a seguir o QUADRO 8
com os devidos prazos e responsabilidades.

QUADRO 8 - Controle das acbes

Atividade Fespon=avel | Data Inicial Ciata Final Status
Criagan das Diretrizes | Cintia Janf2023 Janf2023 Finalizado
Crganizacionais

Criagio do Site Cintia Jand 2023 Fewfz023 Finalizado
Feformulagio da Cintia Fewl2023 Margod2022 | Em andamento

identidade visual para
o Facebook e o

Inztagram
Produgio do Elog Cintia Fewl2023 Janf2024 Em andamento

Reestruturagio do Cintia Bbrilf2023 Abrilf2023 Bquardando inicio
logo

Feels paralnstagram | Cintia Bbrilf2023 Oezfz024 Bguardando inicio

Fromogio de venda | Cintia Abrild2023 Oezfz024 Aquardando inicia
paralnstagram e
Facebook.

Criagao de lojavirtual | Cintia Abrild2023 Dezfz0z4 Sguardando inicio
dentro do site

&a0 promocional em | Cintia Mlaiof2023 Julf20z24 Bguardando inicio
frente & loja
Criagio de Cintia Maicd 2023 Feuwlz024 Aquardando inicia
Fropaganda em
| banner

Flyers com Cintia Mlaicd 2023 Dez2024 Sguardando inicio
propaganda dos
produtos
promaciconais do més

FPadronizagio dos Cintia Julfz0z: Deztz2024 &quardando inicia
materiais de
divulgagio no espago
do estande

Produgan de Cintia Julf2023 Jund2024 Bquardando inicio
contedda para
Facebook & Instagram
Produgdo de wideo | Cintia Janf2024 Margod2024 | Aguardanda inicio
para voutube
Utilizagao de trifego | Cintia Margof2024 | Maicd2024 Bquardando inicio
pago
[Facebookinstagram
Ads e Google Ads]
Produgio de Podcast | Cintia Jult2nz4 Oezfz024 Bguardando inicio

FONTE: a autora (2023).
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Nesta etapa serédo sugeridas quais as formas de avaliagdo serdo adotadas

para que se possa saber se as agdes propostas foram bem-sucedidas (QUADRO 9).

QUADRO 9 - Avaliacdo das acbes

Acao

Forma de avaliacao

Reestruturacéo do logo

Conferir se o logo foi implantado na nova verséo online e offline.

Criagdo de diretrizes

organizacionais

Analisar se o posicionamento da empresa estd de acordo
com as diretrizes estabelecidas e se as pessoas estao levando em

consideragéo as acdes da empresa no dia a dia.

Criacéo de Site Institucional

Avaliar o desempenho através do Google Analytics: por meio de
metas de conversdo (vendas pelo site e preenchimento de
formularios, por exemplo); pelo tempo de permanéncia do usuario
na pagina; nimero de cliques; quantos visitantes o site teve e o que
acessaram; por quais canais de comunicagdo 0s visitantes
chegaram ao seu site; a taxa de rejeicdo (quantas pessoas

acessaram e ja sairam sem acessar nada).

Producgé&o de Podcast

Através de um recurso do Spotify que permite que a comunidade
dé uma nota média ao navegar pelo catalogo do streaming, por pelo

menos 30".

Producéo de Blog

Verificar através do Google Analytics: o nUmero de visitas ao blog;
0 tempo de permanéncia na pagina; por quais canais de

comunicacao os visitantes chegaram ao seu site; a taxa de rejeigdo.

Producédo de Reels para o

Instagram

Observar contas alcangadas, niumero de reproducdes, curtidas,
comentarios, compartilhamentos e insights sobre os videos do

reels.

Producgédo de Contelido para

Facebook e Instagram

Verificar mensalmente as métricas das redes, como numero de

seguidores, curtidas, taxa de engajamento e de

compartilhamentos.

Producéo de videos para o

Youtube

Acompanhar as métricas através do YouTube Analytics e verificar
o resumo do desempenho do canal e dos videos. Verificar também
o card de métricas principais, que mostra as visualizacdes, o tempo

de exibicdo, os inscritos e a receita estimada.

Producéo de material para

promogéao de venda para

Instagram e Facebook

Analisar as métricas para verificar o custo por aquisi¢cao de cliente

e o retorno sobre o investimento.
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Acéo Promocional em frente

ao estabelecimento

Verificar se houve aumento no nimero de vendas, se comparado

a semana anterior e ao mesmo periodo do més anterior.

Criacao de loja virtual dentro
do site, com catalogo de

produtos

Observar o custo de aquisicdo de clientes, a taxa de rejeicao, a taxa
de converséo, o abandono de carrinho, a taxa de aprovacgéo de
pedidos e o ticket médio.

Criacdo de propaganda em

banner

Analisar se houve aumento das vendas dos produtos relacionados

a celebracao religiosa daquele periodo.

Utilizagdo de trafego pago
nas plataformas de midias
digitais (Facebook/Instagram
Ads e Google Ads

Verificar o relatério mensal com as métricas de alcance, novos

seguidores e a taxa de clicks em link.

Padronizacdo dos materiais
de divulgacéo no espaco do
estande

Acompanhar se a estratégia de comunicacao visual com o uso dos
adesivos estd valorizando a marca e o0s produtos expostos,

despertando o interesse do publico.

Producéo de flyers com
propaganda dos produtos
promocionais do més, que

ird gerar descontos.

Analisar se houve aumento nas vendas dos produtos promocionais,
no periodo de distribuicdo do material. Avaliar quantos flyers foram

apresentados na loja, para receber descontos.

Reformulacéo da identidade
visual para o Facebook e o
Instagram

Conferir se as paginas do Facebook e Instagram estdo seguindo a
nova identidade visual proposta.

FONTE: A autora (2023).

Neste capitulo foi desenvolvido o plano de comunicacdo para a empresa

Senhores da Magia. Nele constam as estratégias adotadas, as acbes a serem

implementadas, as mecéanicas que serdo utilizadas, os investimentos necessarios, o

cronograma de implementacao e de controle, além da maneira como serdo avaliadas

as acoes para saber se elas foram bem-sucedidas.

Agora chegou o momento de trazer a fundamentacdo tedrica do produto

escolhido para ser desenvolvido para a empresa senhores da Magia, no caso um site

institucional. Serd demonstrada a importancia desta midia digital para a comunicagao

empresarial e de que maneira ela ira ajudar a instituicdo a reposicionar sua marca no

mercado.
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4 FUNDAMENTACAO DO PRODUTO

A escolha do produto para a empresa Senhores da Magia foi realizada com
base no planejamento de comunicacao, observando-se as prioridades para melhorar
a comunicacado do empreendimento junto ao mercado. Embora a empresa necessite
de um manual de identidade visual e de um aprimoramento e atualizacdo nas
ferramentas digitais usadas atualmente (Facebook e Instagram), também é importante
a criagcao de um site para ajudar a promover a visibilidade da marca na internet e
melhorar seus mecanismos de busca.

Com o avanco tecnoldgico, as ferramentas digitais tém sido um instrumento
importante nas estratégias utilizadas para a promoc¢do das marcas, tanto das
empresas legalizadas quanto das informais, que desenvolvem sites e redes sociais
para se tornarem competitivas. Ja as empresas mais antigas estdo adaptando as
formas de comunicacdo impressa para os meios digitais, a fim de se manterem no
mercado.

Farias (2020) explica que embora uma das finalidades de um site seja o de
possibilitar vendas, quando se trata de um negocio local o objetivo principal é atrair
novos clientes e se relacionar com a audiéncia. O autor destaca ainda que um site
passa uma imagem mais profissional, pode funcionar como um primeiro canal de
contato entre seu negécio e o publico, o que pode fazer com que um visitante se torne
um cliente no futuro.

Dessa forma, um site sera importante para tornar a marca mais conhecida nos
meios digitais, divulgar os produtos e os diferenciais mercadoldgicos da empresa, a
fim de criar o desejo no consumidor em visitar a loja fisica e com isso ajudar a

impulsionar as vendas.

4.1 SITE

A internet promoveu uma série de mudan¢cas no modo como as empresas
definem seus negdcios, realizam o seu marketing, estabelecem relacionamento com
seus clientes e conquistam vantagem competitiva. Nas Ultimas décadas diversos
pesquisadores tém analisado o papel da internet no marketing, Hoffman e Novac, por
exemplo, desenvolveram um estudo sobre o assunto publicado em 1996. Limeira

(2011) esclarece que com base na web, a comunicagédo adquiriu novos aspectos e



62

passou a ser de muitos para muitos, através de um ambiente virtual, onde existe a
interatividade com o usuario, que tém mais controle sobre o0 processo de
comunicacgdo. Dentro desse cenario, o site tornou-se o meio de busca mais utilizado
na procura por um determinado produto ou servico.

O site de uma empresa é um ponto de presenca digital através da producéo
de conteudo, ele faz com que o empreendimento possa ser encontrado na internet e
tenha seus dados divulgados para o publico. Gabriel (2020) analisa que uma boa
presenca digital depende da combinacdo de trés areas: o marketing, que é o
responsavel por determinar posicionamento e objetivos da presenca digital; a
tecnologia, que fornece a estrutura para que o0s objetivos do marketing sejam
alcancados; e o design, que deve garantir a experiéncia ideal para o publico-alvo.

Para que um site tenha credibilidade e alcance seus objetivos, segundo
Kalbach (2009), antes de se criar 0 design da pagina deve-se ter em mente qual é o
seu objetivo, quem ir4 usa-lo, como sera a navegacao e a que cada icone do menu
ird fornecer acesso, além da forma de organizacdo do conteddo. Ao acessar a o site,
0 usuario deve ter facilidade em encontrar as informacdes que procura em um minimo
de tempo possivel. Os textos devem ser escritos de maneira simples e objetiva, as
cores precisam ter harmonia e os menus devem facilitar a navegacéao.

Um dos grandes desafios no desenvolvimento de um site, conforme Kalbach
(2009), é conseguir criar uma pagina com conteudo relevante que capte a atencao do
usuario, que esta cada vez mais exigente. Por isso, é importante ter em mente que
“vocé quer que seus visitantes registrem-se para um servico, leiam contetudo
especifico, comprem, ou talvez que eles convencam-se a melhorar suas préprias
vidas. Fazer um site com credibilidade ajuda a sua causa” (KALBACH, 2009, p. 34).

Diante desse panorama, 0 sistema de navegacdo de um site s6 se torna
efetivo e util conforme os elementos escolhidos e a forma como eles estéo distribuidos

ao longo da pagina, como sera demonstrado na sequéncia.

4.1.1 Navegabilidade

A navegacao fornece acesso a informacéo, reflete a marca e colabora para a
credibilidade geral de um site. Por isso, € muito importante a escolha das palavras
certas que promovam a orientacdo e facam com que o usuario consiga saber onde

estd, o que tem ali e para onde pode ir. Limeira (2011) enfatiza que 0s usuarios
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preferem uma estrutura mais ampla a profunda, dessa forma uma tatica comum é
agrupar itens semelhantes em um mesmo menu. A autora esclarece que “a interacéo
com os links, botbes, abas e menus que vocé criar deve requerer um esfor¢co minimo”
(LIMEIRA, 2011, p. 175). Em seu livro, ela destaca também que:

A cor, a fonte e o layout contribuem para uma experiéncia de informacao mais
rica. O design visual ndo trata apenas de tornar as coisas mais bonitas: ele
cria um senso melhor de orientacdo e melhora a usabilidade da navegacéo.
Clareza, proeminéncia e visibilidade podem fazer a diferenca entre encontrar
a informagédo e perder-se no hiperespaco. (LIMEIRA, 2011, p. 176)

As pessoas visitam varias paginas em um curto espaco de tempo e
permanecem nelas por poucos segundos, por isso é importante criar paginas concisas
para que carreguem rapidamente. No entanto, segundo Limeira (2011), para criar 0
design de navegacao do site € fundamental saber qual € o publico de interesse
(stakeholders), os objetivos, as diretrizes organizacionais da empresa, examinar
produtos e servicos da concorréncia e ter em mente qual o problema que o site
pretende solucionar.

Limeira (2011) ressalta que existem outros dois pontos que precisam ser
levados em consideracéo para proporcionar uma boa navegacgéo: a escolha de um
template que seja funcional para o seu ramo de atividade e a formatagédo adequada
do site (o tamanho dos rotulos, dos titulos e mesmo o tamanho dos artigos) para ser

utilizado em dispositivos méveis também.

4.1.2 Arquitetura da informagéo

A organizacdo de um site, sua arquitetura, precisa alinhar os objetivos do
usuério com os do negdcio e é importante criar um conceito de navegac¢do enquanto
o site esta sendo concebido. Como explica Kalback (2009) um bom conceito inclui:
ser facil de lembrar, ser envolvente, possibilitar alteracdes futuras no design, estar
alinhado com os objetivos dos stakeholders e satisfazer as expectativas dos usuarios.

Kalback (2009) analisa que todo site tem uma pagina principal que tem como
objetivo prender a atencéo do leitor e conduzi-lo ao que ele realmente esta procurando
sendo que essa pagina pode ser um artigo, um produto ou um texto normal. Assim
como essa pagina, as demais devem estar bem-organizadas através do menu, com

um design de navegagao que traga uma organizacao geral.
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As pessoas gostam de procurar informacdes por tépico, particularmente se ndo
sabem exatamente o que estdo buscando. Com isso, a havegacao fica organizada de
uma maneira que faca sentido para os usuarios e atinja seus objetivos de negdcio.
Conforme o autor “um bom design de navegac¢ao nao trata apenas de fornecer links
para paginas. Trata de coordenar objetivos, conteudo, tecnologia e as necessidades

dos usuarios em uma experiéncia do usuario coesa”’ (KAUBACK, 2009, p. 193).

4.1.3 Sistema de cores

Um dos elementos fundamentais na elaboracao de um site sdo as cores, pois
elas expressam o estilo e o ramo de atuacéo da organizacao e demonstram a imagem
e a impressdo que querem passar ao visitante. Nas interfaces, a cor tem o poder de
direcionar ou afastar os olhos do usuario da pagina ou tela e, geralmente, esta ligada
as ideias do design.

Sobral (2019) explica que é importante tornar as interfaces mais atrativas e
interativas, pois a cor influencia no processo de atencao, interagdo e compreensao do
gue esta sendo acessado. Para a autora, a cor “tem como principal funcédo separar
areas visuais, organizar o conteudo textual, promover a legibilidade, destacar itens,
orientar a interagao, entre outros” (SOBRAL, 2019, p. 43).

Diversas técnicas podem ser utilizadas para a escolha das cores que irdo
compor as interfaces, entre elas: a dosagem do matiz*®, o brilho'® e na saturacéo?®.
No entanto, Sobral (2019) enfatiza que no planejamento e na sele¢éo das cores, além
dessas técnicas devem ser analisados outros componentes: o profissional que vai
utiliza-la, de que maneira a tela do monitor sera usada na execucdo da tarefa e o
trabalho a ser efetuado.

Conforme a teoria das cores?!, existem sensacdes visuais acromaticas que
possuem apenas a dimenséo da luminosidade, ndo sendo consideradas cores, pois
incluem as tonalidades entre o branco e o preto, como o cinza-claro, o cinza e o cinza-

escuro. Essa escala de cinza € muito comum nas interfaces por facilitar a leitura. Por

18 Matiz: se refere ao comprimento de onda, constituida pela variagédo qualitativa da cor.

19 Brilho: é a capacidade de uma cor refletir a luz branca ou o quanto uma cor se distancia do cinza ou
preto.

20 Saturacgdo: significa quao pura é a cor (sem a presenca do branco).

21 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/teoria-das-cores/>.Acesso em: 02 de jan. 2023.
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outro lado, existem as sensac¢des visuais cromaticas com base na teoria da refracao
da luz?? que reproduz um feixe com trés cores principais: o vermelho alaranjado, o
verde e o azul-violeta. Essas cores sao conhecidas como primarias (quando se trata
de luz) e como sintese aditiva das cores, em que a juncdo de cada uma delas d&
origem ao branco. A sintese aditiva € composta pelas cores azul, verde e vermelho
(red, green e blue, isto €, 0 RGB) utilizado em interfaces digitais, como mostra a
FIGURA 11.

FIGURA 11 - Sintese aditiva

Vermelho

Verde . &) Azl

Fonte: Sobral (2019).

Algumas denominagdes sdo usadas para explicar as diferentes cores:

a) cores basicas: vermelho, amarelo e azul;

b) cores complementares: verde, violeta e laranja. Na justaposicao das
cores basicas com as complementares, verificamos que as cores se
harmonizam por triangulacdo (vermelho, amarelo e azul) e se
complementam por oposicéo (vermelho e verde; amarelo e violeta; azul

e laranja), demonstradas na FIGURA 12.

22 Teoria da refracdo da luz: em que a luz branca, quando interceptada por um
prisma, divide-se e reproduz um feixe com aproximadamente trinta cores. Dentre estas cores, trés
predominam: o vermelho alaranjado, o verde e o azul-violeta.
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FIGURA 12 - Cores basicas e complementares

Verde > i — {  Laranja

| Al /[N

Fonte: Sobral (2019).

Como observa SOBRAL (2019) nas interfaces a cor exerce muita influéncia
sobre o usuario, causando sensacdes de aceitacao, repulsa e até confusdo, pois é
capaz de manipular sentidos, emocdes e o intelecto. Para cada area do conhecimento
existe uma cor correspondente. No caso da empresa Senhores da Magia, que
pertence ao ramo religioso e esotérico, serdo utilizados o amarelo e o roxo (derivado
da mistura entre o azul e o vermelho), que sdo complementares e indicados para o
segmento em questéo.
Cada cor possui um significado especifico:
a) amarelo: € uma cor com qualidade acolhedora, que simboliza a vida e
o calor. Suas principais associac¢des sao: sol, veréao, serenidade, ouro,
colheita, inovacéo, covardia, traicdo, ciumes, risco, doenca, loucura;
b) roxo (violeta): muito empregada em tecnologia é associada ao

misticismo, a meditacdo e a magia.

Ao se utilizar o contraste entre as cores € possivel criar ambientes e definir
paletas cromaticas como forma de expressao. Existem varias abordagens para se

relacionar as cores recorrendo ao circulo cromético?3, como demonstra a FIGURA 13.

23 Disponivel em: <https://infoportugal.pt/2018/06/29/teoria-7-contrastes-de-cor/>. Acesso em: 27 de
jun. 2023.
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FIGURA 13 - Circulo croméatico

Secundarias

aranja

FONTE: Blog Info Portugal (2020).

4.1.4 Tipografia

As fontes empregadas em um site também sdo fundamentais para uma boa
legibilidade, pois a leitura a partir da tela de um computador é dificil, devido a baixa
resolucao. Por isso, 0 uso das fontes sem serifa sdo as mais indicadas para texto na
web. Sobral (2019) esclarece que essa legibilidade esta ligada ao tamanho, forma e
espessura dos caracteres, comprimento da linha, espacamento entre palavras e

nitidez.

A legibilidade é um dos principais critérios utilizados para o desenvolvimento
de uma interface. Uma fonte pequena ou estreita demais pode inviabilizar a
leitura e a compreensdo do usuario. Uma fonte preta sobre um fundo azul-
marinho também pode provocar problemas de legibilidade. Assim, testes
visuais devem ser realizados no momento da escolha do tipo da letra,
tamanho e contraste com o fundo. (SOBRAL, 2019, p. 53)

Algumas fontes sdo mais indicadas para os textos na web. Kalbach (2009)
cita que foram realizados estudos sobre o tema e comprovou-se que as preferidas
para a leitura em telas de computador sdo as fontes Arial e Verdana. Porém, verificou-
se que as pessoas associam diferentes “humores” a certas fontes, desse modo, é
necessario que seja escolhida uma fonte apropriada para o tipo de site que vocé esta

desenvolvendo, a fim de reforgar a marca, (KALBACH, 2009).
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Para criar um senso de importancia, deve-se estabelecer uma hierarquia visual
dentro da navegacdo, com variacdo do tamanho da fonte e letras mailsculas e
minusculas intercaladas. Kalbach (2009) destaca que em uma barra de navegacao

horizontal, o tamanho ideal da fonte para leitura e varredura & de no minimo 12 pontos.

4.1.5 Texto

O contetdo de um site deve ser Util e relevante e escrito de uma maneira
simples e objetiva para estimular uma relacéo de credibilidade e confianca entre sua
marca e os clientes. Todos os projetos ha Web, como aplicativo, site e blog, sédo
dependentes de contetdo. Para Kalbach (2009), um site deve ter seu conteudo criado
em tempo de projeto e atualizado constantemente conforme a necessidade.

Ja Nielsen e Loranger (2007) destacam que para facilitar a leitura do usuario
e a busca por determinada informacé&o, os textos que possuem a mesma relacdo de
assunto devem ficar na mesma pagina. Além disso, um bom recurso é o uso de
palavras-chaves para captar a atencdo do usuario dentro do assunto abordado, desse
modo a estratégia € deixa-las em negrito.

Na obra, os autores esclarecem que “em geral, o nUmero de palavras para
conteddo web deve ser aproximadamente metade do utilizado na redacgéo
convencional” (NIELSEN; LORANGER, 2007, p. 269). Com relacdo a estrutura, eles
destacam que a organizagao do texto deve seguir o esquema da “piramide invertida”,
gue é quando a conclusdo do tema aparece no primeiro paragrafo, para facilitar a

informacé&o ao usuario.

4.1.6 Imagens

O uso de imagens dentro de um site € fundamental por inUmeros motivos:
tanto para agregar e chamar a atengdo com um marketing mais visual, como também
para criar uma certa autoridade e representar melhor o produto ou servigo que esta
sendo oferecido.

Nielsen e Loranger (2007) esclarecem que as fotos inseridas em um site
devem ser clicaveis, aumentadas e inclusive baixadas, a fim de que os usuarios as
vejam melhor. Além disso, elas ajudam a ilustrar uma mensagem e a transmitir uma

informagao que vocé queira passar de maneira concisa e assertiva.
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E importante observar que as fotos utilizadas em um site devem respeitar os
direitos autorais descritos na lei 9.610/98 que consolida a legislacdo?* sobre direitos
de imagem. Conforme descrito no Art. 79: “O autor de obra fotografica tem direito a
reproduzi-la e coloca-la a venda, observadas as restricdes a exposi¢ao, reproducao e
venda de retratos, e sem prejuizo dos direitos de autor sobre a obra fotografada, se

de artes plasticas protegidas”.

4.1.7 Blog

Um blog € um importante instrumento de comunicagcdo, uma pagina online
que faz com que pessoas e empresas possam transmitir conhecimento através de
artigos, aumentar sua rede de relacionamentos e ganhar dinheiro. O primeiro passo €
descobrir o melhor nicho de mercado a se explorar, depois realizar bastante pesquisa
sobre o0 assunto e utilizar as técnicas adequadas para produzir o conteddo para as
diferentes midias digitais.

Casas (2021) destaca que é imprescindivel demonstrar experiéncia sobre o
tema, utilizar fontes confiaveis, identificar-se com o nicho de mercado para o qual se
esta escrevendo e escolher a plataforma adequada para o empreendimento. O tipo
de blog varia conforme com o interesse e publico-alvo, sendo que o corporativo ou
organizacional é utilizado como ferramenta de divulgacdo da empresa com seu
publico externo (clientes e fornecedores) e publico interno (colaboradores).

Com relacdo ao conteudo, um blog deve ter uma estrutura coesa e ldgica,
com um bom titulo, subtitulo e palavra-chave para um ranqueamento adequado no
Google, através dos mecanismos de busca (SEO). Para Casas (2021), outros
recursos importantes a serem utilizados séo imagens e os links internos e externos, a
fim de que o leitor possa entender melhor o assunto.

Feitas as observacdes teoricas sobre o produto, no proximo capitulo sera
apresentado o site institucional construido para a Senhores da Magia, conforme as

orientacdes dos autores.

24 Disponivel em:  https://www.tjdft.jus.br/institucional/imprensa/campanhas-e-produtos/direito-
facil/ledicao-semanal/violacao-de-direito-autoral-fotografia. Acesso em: 27 de jun. de 2023.



https://www.tjdft.jus.br/institucional/imprensa/campanhas-e-produtos/direito-facil/edicao-semanal/violacao-de-direito-autoral-fotografia
https://www.tjdft.jus.br/institucional/imprensa/campanhas-e-produtos/direito-facil/edicao-semanal/violacao-de-direito-autoral-fotografia
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4.2 APRESENTACAO DO PRODUTO COMUNICACIONAL

Com base nos estudos realizados sobre a importancia de um site, 0s
elementos que devem compor uma pagina para torna-la util, atrativa e de facil acesso,
construiu-se o site institucional®® da Senhores da Magia. Essa pagina traz os
diferenciais competitivos da empresa no mercado, uma loja com catalogo de produtos
mais procurados e um blog com curiosidades e informagdes sobre doutrinas e
religibes. O design visual e o template escolhidos séo direcionados ao segmento da
loja, que € voltado a religido e ao esoterismo.

A plataforma utilizada para a elaboracédo do site da empresa foi a WIX, pois o
sistema néo exige conhecimentos de programacao e as funcionalidades facilitam na
edicdo do contetdo. A plataforma possui planos para dominio e recursos avancados
para edicdo e hospedagem, porém, no site apresentado sdo usadas apenas
ferramentas disponiveis na versao gratuita. A sugestéo é de que ap0s o primeiro ano
de implantacédo do site seja contratado o plano anual da WIX, o Unlimited, para a
hospedagem e o dominio, a fim de ajudar a impulsionar a pagina.

Para atrair o consumidor e fazer com que ele permaneca mais tempo no site
da Senhores da Magia, o design possui um menu horizontal, dividido em sete secdes
(pagina inicial, sobre, experiéncia personalizada, customizacao, loja, blog e contato)
para facilitar a visualizacdo. Cada secao possui cores atrativas, textos objetivos e facil
acesso entre as paginas. Os icones das midias digitais também foram dispostos na
pagina de apresentacdo do site, acima do menu, para ficar mais facil o acesso
(FIGURA 14).

25 Disponivel em: https://cintiadepaulal0O.wixsite.com/senhoresdamagia. Acesso em: 08 de fev. de

2023.



https://cintiadepaula10.wixsite.com/senhoresdamagia

71

FIGURA 14 - Pagina Inicial

Mais do que uma empresa, a
Senhores da Magia é um
espago que promove o bem-

estar e o equilibrio 4
FONTE: A autora (2023).

Com relacédo as cores, optou-se pelo roxo e amarelo, que representam o ramo
de atuacdo do empreendimento e sdo complementares, além das cores violeta
avermelhado e azul arroxeado, que séo cores analogas. Conforme Sobral (2019), o
violeta tem ligacdo com o misticismo, a meditacdo e a magia, ja o amarelo tem uma
qualidade acolhedora e € associado ao sol e simboliza a vida. Desse modo, a cor
empregada nos titulos do site é o roxo #321268 (FIGURA 15) que pertence a paleta
de cores em RGB, gerado a partir do WIX e o logo permaneceu o original, porém esta

prevista a reformulacdo como demonstrado na ac¢éo do plano.

FIGURA 15 - Tom do roxo dos titulos em RGB

FONTE: A autora (2023).

Existem algumas variacfes da cor escolhida que podem ser empregadas no
site como mostra a FIGURA 16.
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FIGURA 16 - Variacfes da cor #321268

Cores analogas

Cores complementares|

Ja o amarelo é utilizado apenas na composicéo do logo (FIGURA 17), criado

pela proprietaria. Mas a cor pode ser utilizada futuramente para compor o design
gréfico da pagina.

FIGURA 17 - Logo da loja

FONTE: Arquivo pessoal da proprietaria (2023).

Com relacao as fontes, as escolhas se dao conforme a boa legibilidade. Nos
titulos optou-se por usar Monotype Baskerville, nos subtitulos Montserrat e nos textos
e rodapé o Arial. O menor tamanho de fonte empregada foi o de 12 pontos.

A sugestao para utilizar a fonte Monotype Baskerville (FIGURA 18) foi da

plataforma WIX, uma vez que esta € uma das op¢des de fontes para o ramo esotérico,
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por possuir boa legibilidade, conferir autoridade ao contetdo, ao design da pagina e
tecnicamente também.

FIGURA 18 - Familia da fonte Monotype Baskerville e suas variacdes

abedefzhijklmnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ
1234567880, " " (17) +-4/=

12 abedelghijklmnopgrstuvwsyz. 1234567890
e abedefghijklmnopqrstuvwxyz, 1234567890

2 abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890
. abcdefghyklmnopgrstuvwxyz. 12345673890
. abcdefghiiklmnopqgrstuvwxyz. 1234567890

FONTE: Mais Fontes (2023).

Na secdo “menu” e nos textos do site optou-se por utilizar a fonte Arial
(FIGURA 19).

FIGURA 19 - Familia da fonte Arial e suas variagdes

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (#$%&/.|* @",?:;)

FONTE: Mais Fontes (2023).

No que diz respeito aos textos (FIGURA 20), eles sédo construidos com base
em um conteuddo institucional e divididos nas sete se¢cbes que compdem o menu. A

secao “Sobre” traz a histéria da empresa, as mudancas e transformacgdes ao longo do
tempo e seus diferenciais competitivos no mercado.
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Nossa Historia

A Senhores da Magia &€ uma empresa que promove o bem-estar e o equilibrio emocional dos
seus clientes e colaboradores. Nossa missao & levar até vocé forga, alegria e boas inspiragées,

através da fé. Trabalhamos com ética e valorizamos e respeitamos as pessoas e suas crengas.

FONTE: A autora (2023).

Na secao “Experiéncia personalizada” (FIGURA 21) aborda-se o0 vasto
conhecimento da proprietaria da loja ho ramo esotérico e religioso, adquirido atraves
de varios cursos na area da Umbanda, cartas, astrologia, reiki usui e tibetano e mesa
radibnica quéantica. Esse conhecimento a habilita a esclarecer duvidas dos visitantes
e dar bons conselhos sobre energizacdo com ervas (uso magico e poder oculto),

cristais, saboaria artesanal, sais e banhos.

FIGURA 21 - Secéo “Experiéncia Personalizada”
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Experiéncia Personalizada

Com vasto conhecimento sobre esoterismo e religido, Fran
oferece atendimento diferenciado

Franciele Schmidt ja realizou inUmeros cursos sobre esoterismo, doutrinas e religiées. Seu vasto
conhecimento a habilitam a esclarecer duvidas sobre a fé e indicar as melhores solugdes para melhorar

seu lado espiritual.

Vocé se sente cansado e com as energias esgotadas? Esta na hora de buscar ajuda com quem entende
do assunto. Fran, como & conhecida, € mde de santo e possui cursos na area da Umbanda, cartas

(cartomancia cigana, Tarot de Marselha), astrologia, reiki usui e tibetano e mesa radiénica quantica.

Formada em Artes Visuais (2007) e em Pintura (2010), a empresaria possui vasto conhecimento sobre
ervas (uso magico e poder oculto), cristais, saboaria artesanal, sais e banhos energéticos, o que a

tornam habilitada a dar bons conselhos sobre energizagdo em situagées do dia a dia.

FONTE: A autora (2023).

Outra aba do site € “Customizacdo” (FIGURA 22), que traz os principais
produtos confeccionados pela proprietaria, com exclusividade. Entre os objetos
personalizados estdo: agendas, canecas, porta-copos, chaveiros, camisetas e

quadros.

FIGURA 22 - Texto da secao “Customizagao”

Produtos Personalizados
Customizacgdes exclusivas

Sabe aquele produto que vocé tanto procura, que tem um estampa especial e vocé ndo sabe onde encontrar?
Nos fazemos para vocé. A Senhares da Magia desenvolve o design dos seus sonhos sob encomenda e de

forma exclusiva.

Surpreenda quem vocé ama com um presente personalizado. Seu pedido € uma ordem! Nao importa se € um
produto esotérico, religioso ou de algum personagem, nos solucionamos o seu problema. Produzimos varios

tipos de artes para: agendas, porta copos, chaveiros, canecas e camisetas, por exemplo.

Além de vocé adquirir um produto exclusivo, a entrega & rapida. Os designs sao desenvolvidos pela

proprietaria, que € artista plastica, e os materiais impressos na propria loja.
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Conheca nosso trabalho

FONTE: A autora (2023).

Como o intuito principal do site é atrair novos consumidores para conhecer a
loja fisica, neste primeiro momento o catalogo de produtos da loja virtual apresenta
apenas as principais mercadorias (FIGURA 23). A loja funcionara como e-commerce,
no entanto, como estd sendo criada para realizar transacdes a partir da plataforma
WIX, as vendas so serao liberadas se for feita a adesdo de algum plano. Dessa forma,
haverd duas opcdes: deixar o catdlogo de produtos apenas para os clientes
conhecerem as mercadorias; ou vincular a loja online a plataforma da Shopee ou do

Mercado Livre.

FIGURA 23 - Secao “Loja Virtual”

. l C 7 Tamanho

250 ml v

Quantidade

Adicionar ao carrinho

1

Politica de Troca =

Caso o produto ndo seja do seu agrado, pode-se
devolver a mercadoria em até 7 dias, desde que
néo haja avarias.

Caneca de ceramica com escritas criativas.
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EXPERIENCIA PERSONALIZADA ~ CUSTOMIZAGAO LOJA BLOG CONTATO

Novidade
B

o ah, s
il

o
Caneca de Ceramica Agendas Personalizadas Oréaculos Pecas de trilho de trem
R$ 35,00 R$ 35,00 R$ 75,00 R$ 39,90

FONTE: A autora (2023).

Na secao do “blog” (FIGURA 24), foram desenvolvidas trés postagens: a

primeira aborda o sincretismo religioso, a segunda a origem e as crencas da Umbanda

e a terceira usos e costumes das velas e o significado de cada cor.

FIGURA 24 - Secéo do blog

Fé

Religido Sincretismo simbologia

Cintia de Paula
6 defev. - 4 min
simbologia

Simbologia das velas conforme
as religides: 3 ensinamentos

E muito comum ver catdlicos usando
velas quando estdo fazendo alguma

14 visualizacdes 0 comentdrio Q
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& Cintia de Paula
24 dejan. - 7min
Religido

Desmistificando as crengas: 7
aspectos sobre a Umbanda

O medo e a curiosidade a respeito da
Umbanda surgem pela falta de

15visualizagbes 0 comentdrio Q

& Cintia de Paula
% 17 dejan. - 5min
Sincretismo

5 Curiosidades sobre
Sincretismo Religioso

Conheca a origem de algumas religides,
suas crengas e como é o processo do

25visualizacbes 0 comentario <

FONTE: A autora (2023).

A Ultima sec¢éo do site € a do contato (FIGURA 25), que possui um formuléario

para que o cliente possa se inscrever e ser avisado dos novos posts do blog e das

novidades da loja.

FIGURA 25 - Formuléario de contato

Entre em contato

Endereco: Av. Jodo Leopoldo Jacomel, 10670, Pinevilhe,
Pinhais/PR, CEP 83320-005
Telefone: (41) 99937-6075

e-mail: desenhovoce@gmail.com

Horario de Atendimento
Venha nos visitar
Segunda a sabado: das 10h as 18h

Domingo: Fechado

Nome * Email *

Insira seu nome Insira seu email
Telefone Endereco

Insira seu telefone Insira seu endereco
Assunto

Insira o assunto

Mensagem

Digite sua mensagem aqui

Enviar
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Mapa  Satélite EMILIAN

SPERANGA

x
Av. Jodo Leopoldo Jacomel, 10670, Pinevilhe. Parana, CEP 83320-005
Directions

Pinhais JIOMA
RUMA £ 2 VILA PALMITA]

CAPAO DA A S = ANTARIA
IMBUIA 3 : L

MARIA Parque A% fon uf
METS das Aguas SEDIMIVENEZA

‘+

CAMPO
PLANTA WAGNER

INSRAS Apne ADA
RITAS Atalhos doteclado  Dados do mapa ©2023 Google S00miL—— 1 TermosdeUso  Informar emo no mapa

FONTE: A autora (2023).

Com relacao as fotos utilizadas no site da Senhores da Magia (FIGURA 26),
elas fazem parte do arquivo pessoal da proprietaria, da autora da pagina e de um
banco de imagens gratuito, o Pixabay, que ndo possui restricdo de uso. As escolhas
seguem as orientacdes de Nielsen e Loranger (2007) de que as fotos inseridas em um
site devem ser clicaveis, aumentadas e inclusive baixadas, a fim de que os usuarios

as vejam melhor.

FIGURA 26 - Exemplos de fotos do site

Experiéncia Personalizada
FONTE: A autora (2023).

As informagdes sobre a autoria das fotos séo descritas no rodapé do site,
como mostra a FIGURA 27.
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FIGURA 27 - Rodapé da pagina

Senhores da Magia

As imagens utilizadas no site fazem parte do arquivo pesseal da proprietéria, da

autora da pagina e do banco de imagens gratuito Pixabay.

desenhovoce@gmail.com

FONTE: A autora (2023)

Com os avancos tecnoldgicos, o celular se tornou um importante instrumento
de comunicacéo, sendo utilizado ndo apenas para conversas informais, mas também
como objeto de trabalho para fechar negécios. Uma reportagem do Jornal?® Correio
do Povo (2022) aponta que 155 milhdes de brasileiros possuem celular e o utilizam
como principal meio de informacédo para se manter atualizado. Pensando nisso, o site
também apresenta uma versdo mobile para que um maior nimero de pessoas possa

ter acesso a ele (FIGURA 28).

FIGURA 28 - Versao mobile do site

Y. Experiéncia
Personalizada

Nossa Historia )
Com vasto conhecimento sobre

esoterismo e religiao, Fran
oferece atendimento
diferenciado

A Senhores da Magia € uma

empresa que promove o bem-

estar e o equilibrio emocional o
Franciele Schmidt ja realizou inumeros

Mais do que uma
empresa, a Senhores
da Magia é um espaco
que promove o bem-

dos seus clientes e
colaboradores. Nossa missao &
levar até vocé forga, alegria e

boas inspiragoes, através da fé.

cursos sobre esoterismo, doutrinas
e religides. Seu vasto conhecimento
a habilitam a esclarecer dividas sobre
a fé e indicar as melhores solucdes
para melhorar seu lado espiritual.

Disponivel em:

https://www.correiodopovo.com.br/jornalcomtecnologia/mais-de-155-

milh% C3%B5es-de-brasileiros-possuem-celular-para-uso-pessoal-aponta-ibge-1.891007.  Acesso

em: 08 de fev. de 2023.



https://www.correiodopovo.com.br/jornalcomtecnologia/mais-de-155-milh%C3%B5es-de-brasileiros-possuem-celular-para-uso-pessoal-aponta-ibge-1.891007
https://www.correiodopovo.com.br/jornalcomtecnologia/mais-de-155-milh%C3%B5es-de-brasileiros-possuem-celular-para-uso-pessoal-aponta-ibge-1.891007
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Entre em contato

Enderego: Av. Jodo Leopoldo Jacomel,
10670, Pinevilhe, Pinhais/PR, CEP 83320-005
Telefone: (41) 99937-6075

e-mail: desenhovoce@gmail.com

Horario de Atendimento

Venha nos visitar

Segunda a sabado: das 10h as 18h

Domingo: Fechado

Caneca de Ceramica

R$ 35,00
Cintia de Paula s .
a 24 dejan. - 7 min : Nome
Religido Insira seu nome
Desmistificando as Email *

Insira seu email

crencas: 7 aspectos
FONTE: A autora (2023).

O site foi estruturado com base nos estudos cientificos sobre a importancia
dessa midia digital e sua usabilidade. Espera-se que o0 usuario tenha uma experiéncia
satisfatoria com o produto. Se a empresa julgar necessario, pode realizar uma
pesquisa de satisfacdo para avaliar como foi a experiéncia do cliente durante a
navegacao.

Como a tecnologia estd em constante mudanga, a empresa devera atualizar
as paginas periodicamente, levando em consideracdo o0 crescimento e as

necessidades futuras da organizacao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto integrado de comunicagédo apresentou o contexto e os fatores
que influenciam nos negocios de uma empresa, para que ela possa tornar sua marca
mais conhecida, transmitir de forma correta os seus valores e demonstrar o seu
posicionamento. Durante o trabalho, pode-se perceber a importancia de todas as
etapas que fazem parte do processo: a coleta de briefing, analise ambiental, pesquisa
de mercado e andlise SWOT na constru¢ao de um plano de comunicagéo institucional.

Com base nos resultados da pesquisa e na analise SWOT, foram definidos os
objetivos e estratégias, levando-se em consideracdo o que precisa ser criado ou
reestruturado para tornar a promoc¢ao da loja mais efetiva. Em seguida, foram
sugeridas 16 acOes para serem executadas ao longo de 24 meses, para a empresa
Senhores da Magia. Duas ja foram criadas de forma experimental para apresentar ao
cliente — as diretrizes organizacionais e um site com marketing de contetdo. A partir
desta pagina, € possivel acompanhar os diferenciais competitivos da empresa no
mercado, como customizacdes e a experiéncia personalizada no atendimento aos
visitantes, uma loja com catalogo de produtos mais procurados e um blog que traz
curiosidades e informacdes sobre doutrinas e religides.

Embora o site tenha sido escolhido para a constru¢ao do produto, entende-se
que outras acdes precisam ser implementadas em breve. A pagina na internet se
propde a ajudar a loja a se tornar mais conhecida, atrair novos consumidores e
reposicionar a marca. Diferentes acBes seriam complementares para este propoésito,
entre elas, a reestruturacdo do logo e a padronizacdo da identidade visual da marca
nos meios digitais. Além disso, outra acdo imprescindivel a curto prazo é a criacao de
conteudos especificos para o Facebook e o Instagram, com o intuito de engajar melhor
0 publico-alvo de cada meio e atrair novos visitantes.

Ao desenvolver este trabalho, percebe-se o papel fundamental que um
comunicador institucional exerce no meio corporativo e os percal¢cos enfrentados no
exercicio da profissdo. Nesse caso em especifico, o desafio foi desenvolver o
planejamento sozinha e para uma empresa com um aporte financeiro pequeno, em
que as acoes realizadas nos meios digitais ndo estavam surtindo efeito e precisavam
ser remodeladas.

Entre os aspectos positivos desse planejamento, foi possivel colocar em pratica

os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de Comunicacao Institucional, além
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de aprofundar o conhecimento tedrico sobre varias areas, algo de extrema importancia

para uma melhor formacéao profissional.
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APENDICE 1 - BRIEFING

1 - O Produto

Nome - Produto

Descricdo — Loja de produtos esotéricos e religiosos.

Propriedades — Orientagao espiritual

Historico — A empresa “Senhores da Magia” foi criada em 2012, inicialmente
com o nome fantasia de “Casa de Umbanda”, de forma online, e era voltada
exclusivamente a sublimacdo e estamparia. Neste formato permaneceu por
dois anos, quando a proprietaria, Franciele Schimidt, passou a expor seus
produtos em um terreiro de umbanda e a vender velas e charutos que pegava
em consignacao de uma empresa concorrente.

A necessidade de ampliar os negdcios e passar a atender um publico maior,
gue contemplasse todas as doutrinas e religies, fez com que a empresaria
decidisse abrir uma loja fisica em 2016 e deixasse de lado a loja online, ja que
acreditou que ndo conseguiria atender a ambos os publicos.

Ainda com o nome fantasia “Casa de Umbanda” a loja funcionava na Avenida
Irai, no municipio de Pinhais (PR), onde permaneceu até 2017. Visando
expandir seu empreendimento e se consolidar no mercado, Schimidt decidiu
alugar um espaco maior e criou outro nome fantasia para a loja, que passou a
se chamar “Senhores da Magia”. A nova loja passou a funcionar na Avenida
Jodo Leopoldo Jacomel, 10670, loja 03, bairro Pinevilhe (Pinhais/PR), onde
permanece até hoje.

Como a proprietaria € artista plastica, se inspirou no estilo Art Nouveau e criou
uma logo com uma bruxa e um chapéu de bruxa, acompanhando o estilo e a
tendéncia do mercado para a area de produtos esotéricos e religiosos, com
elementos voltados a natureza.

Aparéncia fisica — O imovel é em alvenaria, tem 63m? e esta dividido em
estoque, banheiro e duas salas. A loja fica num conjunto comercial, na Avenida
Joao Leopoldo Jacomel, n°® 10670, loja 3, bairro Pinevilhe, em Pinhais.

Preco e tendéncia — A tendéncia dos produtos & aumentar, devido aos

aumentos constantes nas matérias-primas. Direto os fornecedores reajustam,
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ai preciso repassar para o consumidor. Tenho produtos com precos que variam
de R$ 0,80 (velas) a R$ 2.500,00 (quadro).

Custo x beneficio — Como a loja é universalista e atende gente tanto que € da
umbanda, do candomblé, como catdlicos e evangélicos a maioria dos produtos
sdo voltados a questdo energética. O investimento varia e o resultado esta
ligado a forma como os clientes utilizam as mercadorias que compram.
Vantagens — Principal — € a Unica loja da regido que possui um atendimento
diferenciado, bastante esclarecedor das diversas doutrinas. Secundaria - Como
sou artista plastica consigo montar qualquer arte que me pecam e eu também
tenho a maquina, dai consigo fazer a sublimagdo e entregar rapido a
encomenda, por exemplo, de canecas, agendas ou chaveiros.

Desvantagens — Falta de organizacao, por ter muita coisa para cuidar sozinha.
Tenho dificuldade de contratar alguém que entenda das doutrinas e tenha
cuidado com as mercadorias que sao frageis. Também acho que falta um
catalogo de produtos, pois, é tanta coisa que as vezes acabo até esquecendo
0 que tem no estoque.

Como é usado? — Embora sejam vendidas linhas de acessorios, presentes,
quadros e artesanato, a maior parte dos produtos da loja estdo voltados a
doutrinas religiosas, muitas vezes para fazer algum tipo de ritual. Tem gente
gue compra os produtos (velas, charutos e incensos e talismas, por exemplo)
para usar no dia a dia como forma energética e outras adquirem as mercadorias
para realizar trabalhos espirituais ou ainda para enfeitar a casa ou o ambiente
de trabalho.

Frequéncia de compra e uso — Varia bastante, conforme a necessidade. Tem
gente que vem diariamente, semanalmente ou mensalmente.

Local de fabricacdo — Eu produzo pecas personalizadas, banhos liquidos e de
sais, realizo pinturas em quadros e sublimagéo. As outras linhas de produtos
sdo adquiridas através de fornecedores e distribuidores (velas, incensos,
imagens, charutos, cristais, potes de barro e ceramica, guias, terco,
vestimentas, incensarios, entre outros).

Concorrentes — Rainha das Aguas, em Pinhais, e Casa dos Orixas, em Curitiba.

Vantagens e desvantagens relativas aos concorrentes:
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- Rainha das Aguas (Pinhais) — Vantagem — nosso atendimento e a
diversidade de produtos. Desvantagem — a loja concorrente possui funcionarios
para ajudar tanto na organiza¢do, como nas vendas.

- Casa dos Orixéas (Curitiba) — Vantagem — muita gente de Pinhais compra
aqui pela comodidade e por ter grande parte dos produtos que também tem no
concorrente. Desvantagem - Devido ao tempo de mercado, eles possuem mais
variedades e como conseguem comprar em maior quantidade o prego € melhor.
Além de possuir varios funcionarios que ajudam na organizagao.

Diferencial — Personalizac&o tanto de produtos (canecas, camisetas agendas,
chaveiros, abridor de garrafa, azulejo, toalha para tiragem de carta, porta-copos
etc.) e banhos energéticos com ervas e sais.

Imagem e marca — A logo é relacionada a magia, ja que o simbolo é uma bruxa.
Como sou artista plastica pesquisei elementos do design e me inspirei na teoria
das cores para chegar a composicdo da logo e utilizei de elementos ligados a
natureza e elementos do ocultismo. No simbolo do chapéu predominam o

amarelo e o roxo.

2 - O Mercado

Canais de venda da categoria — Facebook, Instagram, WhatsApp, Marktplace
e presencial.

Importancia relativa — a divulgacdo dos produtos de forma online ajuda a
aumentar o volume de vendas, principalmente em datas comemorativas, além
de ajudar a vender produtos que estao parados nas prateleiras.

Como o produto € vendido — alguns por unidade, outros somente em pacotes
e tem cliente que compra em grandes quantidades. A venda é no varejo, mas
algumas pessoas compram produtos para revender por conta propria, neste
caso, vendo com um pre¢o melhor.

Tamanho do mercado — de pequeno porte, porém, com grande variedade de
produtos.

Sobreposi¢bes de mercado — existe outras lojas que atuam no segmento,

porém, um diferencial é a sublimagéo de produtos.
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Tendéncia das vendas — € aumentar cada vez que é desenvolvida uma maior
divulgacéo, especialmente préximo a alguma data comemorativa.

Influéncias:

- Regionais — vende bastante para a regido de Pinhais e Piraquara;

- Sazonais — no periodo entre Natal e metade de janeiro as vendas caem
drasticamente, tem dias que quase nem vale a pena abrir. Geralmente sexta e
sabado as vendas aumentam, creio que porque muitos terreiros e igrejas
funcionam aos sabados e domingos.

-Demogréficas — a loja atende pessoas de todas as racas e crencas, de todas
as classes sociais, profissées e nivel cultural, sendo que a maior parte ainda é
mulher. Atendemos desde estudantes a professores universitarios e embora
pessoas de todas as idades frequentem o estabelecimento, quem compra
mesmo tem a partir de uns 15 anos. O cliente mais velho que ja atendi tinha 94
anos. O que acontece é que muitas vezes, 0s pais levam as criancas a loja e
acabam comprando mercadorias por influéncia das criancas.

Efeitos da propaganda — As propagandas séo feitas conforme necessidades
energéticas gerais do publico. Ha por exemplo ressonancia nas fases da lua,
onde existe uma busca maior de produtos de limpeza energética em fases de
lua minguante. Assim como as pessoas buscam banho e rituais para amor e
prosperidade em fases positivas da lua (nova, crescente ou cheia).

Outra tendéncia € o aumento nas vendas em datas festivas conforme
calendarios religiosos, onde a procura por materiais pertinentes aquele periodo
€ maior.

Ja quando algum produto fica um tempo na prateleira e ndo chama a atencao
por si, uma foto bem elaborada e publicada em status de WhatsApp e redes
sociais podem sim alavancar a sua venda, caso ndo dé certo a opcao sempre
vai ser uma jogada promocional baixando o preco final.

Para uma propaganda mais localizada e especifica proximo a regido da loja,
faz-se o0 uso do carro de som, buscando clientes nas imediac¢des e fazendo da
localizacdo um alvo de interesse também.

Investimentos em comunicacdo — Como trabalho sozinha, ndo realizo muito
investimento em comunicacao. Invisto R$ 140,00 por més, em carro de som,

gue realiza publicidade de 3h em duas regides proximas (R$70,00 cada regiao).
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As publicidades pagas no Facebook e Instagram sdo mais esporadicas e
quando invisto é entre R$ 100,00 e R$ 200,00 por més.

Aos domingos realizo a exposigao de alguns produtos da loja, num estande ao
ar livre, no Bar Zépelin (Localizado no alto da XV, em Curitiba), um espaco
voltado a pessoas simpatizantes da umbanda. No estande exponho meus
guadros, incensos, velas, charutos e produtos personalizados que confecciono
na loja, como canecas, agendas e chaveiros.

Concorréncia: Com relacdo a publicidade nunca observei a forma como eles
divulgam suas lojas, sei que eles publicam no Facebook, no WhatsApp e acho

gue no Instagram também.

3 - Os Consumidores

Ocupacao, profissdo — Muitos da &rea religiosa, como babalorixas, pais de
santo, terapeutas holisticos, mas se estende a quaisquer outras areas, ja que
muitas vezes 0 meio esotérico e religioso é buscado por qualquer pessoa
independente de profissdo, classe, cor e afins.

Posicéo social e cultural — diversas.

Quantidade de consumidores — Nunca pensei em contar isso, tem dias que
entra umas 10 pessoas na loja, tem dias que nem isso e tem dias que
movimenta muito mais. Se for pensar por semana, talvez entre 50 e 80
pessoas, isso é muito variavel aqui.

Nivel de escolaridade média - Como a loja é universalista, atende todos os
publicos.

Localizagdo — Geralmente os clientes moram em Pinhais ou Piraquara e
possuem as mais diversas ocupacdes e interesses. Atendemos desde
estudantes, donas de casa, até advogados, médicos, musicos, o publico é bem
amplo. Muita gente jA vem com a ideia certa do que quer, mas tem quem
procure orientacdes espirituais, dicas sobre produtos e rituais para uso pessoal
ou para presentear.

Grupos de idade — A partir de uns 15 anos.

Sexo — E frequentado por ambos os sexos, porém, é maior o nimero de clientes
mulheres.

Nivel de renda — todos.
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Decisores de compra — Formais — a pessoa chega na loja e fala o que esta
acontecendo e que precisa de um direcionamento, dai eu explico o que seria
mais indicado para o caso em especifico, se uma defumacéo ou um banho com
ervas, por exemplo, e a partir dai o cliente decide o que vai comprar. Mas, varia
muito o que é indicado, desde um talisma, até velas, incensos, uma guia ou um
terco.

Informais — As vezes, o cliente chega e ja pede algo em especifico, por
exemplo velas, mas dai vé uma caneca e lembra de alguém, olha uma pedra e
acha bonita e acaba comprando também. Sem contar que os filhos influenciam
bastante para que os pais consumam mais.

Influenciadores da compra —A proépria religido influencia a pessoa a comprar,
por exemplo, na igreja catolica pedem para acender uma vela para o anjo da
guarda, rezar para alguns santos (isso instiga a compra de imagens, a ter um
terco.

Ja na igreja evangélica, perguntam se a pessoa esta lendo a biblia, se ela ndo
tem uma prépria, ja vem comprar.

Muita gente vem escondido, porque a familia ndo aceita a opcéo religiosa dela,
dai ela quer saber o que da para usar sem que a familia fique sabendo. A
pessoa ndo deixa de lado a fé, mas oculta sua crenca socialmente.
Necessidade do produto - para ajudar a fortalecer a fé e a resolver os
problemas. A Unica certeza que muitas pessoas tém é a presenca de Deus e
gue ele ndo vai lhe abandonar e elas compram produtos para ajudar nesta
conexao.

Atitudes racionais e emocionais com relacdo a preco, qualidade, utilidade,
conveniéncia — uma das coisas € a ancestralidade, por exemplo, minha vé
tinha um terco, eu via isso na casa dela quando crianca, ai eu compro como
uma forma de resgatar as memoarias.

Racionais — Compra pela necessidade, a pessoa nao fica sem vela para
acender para o anjo da guarda para se sentir protegida. O que primeiro
influencia na compra é o preco, por exemplo, uma vela branca custa R$ 9,90,
aqui em Pinhais, no centro de Curitiba est4 sendo vendida a R$ 8,50, tem gente
gue vai l4 buscar essa vela, sem pensar nos outros gastos que tera com o

deslocamento.
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Habitos de compra e uso — Algumas pessoas frequentam toda semana a loja,
porque existem necessidades didrias para as crencas e elas seguem a risca.
Quando chegam e ndo tem uma coisa, compram outra com efeito parecido, por
exemplo, a pessoa quer uma turmalina preta e acabou, dai ela pode levar um
Onix que possui a mesma acao energética de protecéo e cuidado.

Frequéncia da compra e uso — tudo depende da necessidade espiritual, ou de

alguma data religiosa especifica, que € quando as vendas tendem a aumentar.

4 - Objetivos estratégicos da empresa

Objetivos de marketing — Atualmente, realizo o marketing da empresa através
de Wind banner, Facebook, Instagram, Marktplace, WhatsApp (status) e carro
de som, além de participar de varios grupos de Facebook e WhatsApp.

Invisto R$ 140,00 por més, em carro de som, que realiza publicidade de 3h em
duas regides proximas (R$70,00 cada regido).

As publicidades pagas no Facebook e Instagram sdo mais esporadicas e
quando invisto é entre R$ 100,00 e R$ 200,00 por més.

Aos domingos realizo a exposicao de alguns produtos da loja, num estande ao
ar livre, no Bar Zépelin (Localizado no alto da XV, em Curitiba), um espaco
voltado a pessoas simpatizantes da umbanda.

Ja realizei divulgacao através de panfletagem, no mapa do Google, publicidade
em radio, guias de calendarios e de postos de combustiveis, além de ter um
site que foi desativado.

Objetivos de comunicacdo — Além de mostrar as novidades da loja, o objetivo
é fazer as pessoas conhecerem produtos universalistas. Percebi que quando
divulgo no status do WhatsApp, as pessoas que querem saber o preco e ja
compram, algumas pedem para separar a mercadoria para ir buscar, outras
pedem para eu mandar por Uber ou motoboy. Nunca pensei em quantidade de
pessoas e na abrangéncia que alcancaria com publicidade. Sempre pensei em
trazer mais gente para a loja, sem muito planejamento.

O melhor atendimento € o presencial, pois muita gente quer esclarecer davidas
sobre as religides e os produtos e isso influencia na compra.

Mas, guem néo pode vir pessoalmente envia mensagens e arranja um jeito de
esclarecer as duvidas. Dificilmente neste ramo, uma pessoa desiste de comprar

0s produtos.
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Problemas — Eu trabalhar sozinha porque me sobrecarrega.
Oportunidades — Possuir um bom acesso a internet que facilita a publicacéo de

posts.

5 - A Estratégia Basica em termos de comunicacao

Ferramentas de comunicagao sugeridas — sinto falta de um site, de uma loja
virtual, ou mesmo de um blog que esclarecesse sobre o0s principais produtos,
curiosidades das religibes, dicas de banhos, simpatias e rituais. Seria
interessante ter um canal no YouTube — com dois tipos de programacao: um
para fazer atendimento holistico (com retirada de cartas para signos, saber
COmo vai ser a semana, rituais e simpatias) e outro da loja em si.

Outra ideia poderia ser um Folder — que explicasse a utilizacdo energética e 0s
principios de diversos elementos que podem ser utilizados nos rituais, velas e
cristais. Além disso, poderia ter a criagdo de um de um catalogo dos produtos
da loja (online). Outra ideia seria um Podcast — Momento com a dica da Bruxa,
para trazer curiosidades sobre as religides e a utilizacdo de produtos e banhos.
Por fim um servico de e-mail marketing.

Posicionamento — Gostaria de criar um shopping holistico, com ampliacdo das
instalacdes e se tornar referéncia na area de produtos esotéricos e holisticos
na regido metropolitana de Curitiba.

Approach criativo — Como sou artista plastica, sempre busco uma nova forma
de divulgar minhas mercadorias e a loja. Gosto de coisa diferente que use a
criatividade e tenha inovacao.

Pontos obrigatérios a serem destacados ou evitados — Sou aberta a todos 0s
canais e meios de divulgacdo que ajudem a divulgar minha marca e meus
produtos, ndo possuo restricbes. Nao houve nenhuma publicidade que eu
tenha pegado aversédo, porque se a divulgacéo atrair um consumidor, ja esta
valendo.

Target priméario ou secundéario — Primario umbanda e esoterismo, secundario
catolicismo.

Mercados a serem cobertos — Todos os segmentos nas proximidades da regiao

de Pinhais.
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Meios de comunicacao e veiculos sugeridos — Grupos do Facebook, site, blog,
loja virtual, rddio e YouTube.

Periodo de veiculacéo desejado — Do dia 28 ao dia 10, por ser o periodo que
antecede o pagamento das pessoas.

Estilo da marca a ser seguido — Linha vintage, Art Nouveau, que € ligada ao
esoterismo.

Verba disponivel — entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00.
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APENDICE 2 — PESQUISA DE COMUNICACAO

Gréficos com os resultados gerados pelo Google Forms

1 - Qual sua faixa etaria? ID) copiar

202 respostas

@ De 15320 anos
@ De21a30anos
& De31ad0anos
@ De41as50anos
@ Mais de 50 anos

2 - Qual sua renda familiar mensal? |D Copiar

202 respostas

@ Até RS 1.500,00

@ Entre R$ 1.500,01 & R$ 2.500,00
@ Entre R$ 2.500,01 ¢ RS 3.500,00
@ Entre R$ 3.500,01 & RS 4.000,00
@ Entre RF 4.000,01 & RS 5.000,00
@ Acima de R§ 5,000,01

@ Entre RS 4.000,01 & 5.000,00

@ Entre R$ 2.500,01 & 3.500,00

3 - Quais os meios de comunicagéo vocé costuma acessar? Vocé pode escolher |D Copiar
mais de uma opgéo.

202 respostas

Radio

TV aberta

TV paga

Revista (impressa e online)
Jornal (impresso e digital)
Internet 199 (93 5%

Midia Exterior (outdoor, ponto...
MNet flix

Fodcast

Computadar

0 50 100 150 200
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4 - Quais as redes sociais vocé costuma acessar? Vocé pode escolher mais de uma
Opcao.

202 respostas

Instagram
Facebook
Twitter
Sites

Blog

Tik Tok
WhatsApp
Whatsapp
Youtube
Watsap
Kwali
WhatsApp, teams
Linkdln
Néo tenho
YouTube

145 (71.8%)
52 (25.7%)
58 (28.7%)

68 (33,7%)

0 50 100 150

|D Copiar

176 (87.1%)

200

5 - Em qual municipio da regido metropolitana de Curitiba vocé reside?

202 respostas

@ Finhais
@ Piraquara
@ S&o0 José dos Pinhais

@ Colombo

@ Almirante Tamandaré
@ Tatuguara

@ Campo Magro

1m2Y

@ Curitiba {centro ou demais bairros)

|D Copiar

6 - Vocé é adepto de algum tipo de doutrina ou religido? Vocé pode escolher mais de
uma opgao.

202 respostas

Catdlica
Evangélica 44 {21,8%)

Espirita 20 (9,9%)
Umbanda
Candomblé
Ateu
Nenhuma
Sem religido
ldealista
Old Saxon heathen (Paga...
Agnostico atualmente
Falange de Nossa Senhar...
Avida
nenhuma no momenta
Menhuma religido especifi...
Nenhum determinado
Universalista
N&o
Espitualiazado, mas semr_.
Sem religido, apenas espi...
M&o frequento.
Bruxaria
Cristdo

56 (27.7%)

||=| Copiar

73 (36.1%)




7 -Vocé jd comprou em loja de produtos esotéricos ou religiosos? |D Copiar
202 respostas
® Sim
® Nao
8 - Se sua resposta for sim, o que te levou a comprar em uma loja de produtos |D Copiar
esotéricos ou religiosos? Vocé pode escolher mais de uma opgéo.
202 respostas
Curiosidade
Interesse de compra 61 (30,2%)
Necessidade energética 39 (19.3%)
Fe 90 (44,6%)
Para decorar a casa 44 (21,8%)
Produtos customizados 15 (7.4%)
MNecessidade de dar um pres... 53 (26.2%)
Néo se aplica 34 (16.8%)
MNéo compro %)
Munca comprei (2%)
Incenso (0,5%)
; 0.5%)
MNéo comprei artigos religiosos 0,5%])
Solicitacdo do terreiro 0,5%)
Velas e defumacdo para lim... 0.5%)
Pratica Religiosa 0,5%)
Ta 0.5%)
Mecessidade do dia a dia 0.5%)
Ritos da religido 0,5%)
Para uma necessidade da fa._. 0,5%)
Estudo a Igreja Catdlica Apo... 0,5%)
0 20 40 60 a0 100

9 - 0 que vocé procura em uma loja de produtos esotéricos ou religiosos? Vocé pode |D Copiar
escolher mais de uma opgdo.

202 respostas

Imagens (catdlicas/Umban...
Incensos/charutos/cigarro...
Guias/tercos

Produtos para rituais
Roupas/acessorios
Pedras/ornamentacdes
Livrosforaculos (cartas)
Insumos (mel, dleo de de. .
Nada

Nunca comprei

Nenhum

N&o se aplica

Coisas em formato de cav. .
Coisas em formato de cav. ..
Nunca procurei
Normalmente evito essas |...
N&o compro

Velas, imagens defumaca. ..
Biblia

nunca comprei nada

Porrdo ou quartilndo e igh. ..
Louca

N&o se aplica.

80 (39,6%)

101 (50%)
61 (30,2%)

48 (23,8%)

48 (23,8%)

65 (32,2%)

58 (28,7%)

57 (28.2%)

5 (2,5%)

2 (1%)

2 (1%)

96
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10 - Quanto vocé esta disposto a investir guando visita uma loja de produtos
esotéricos ou religiosos?

202 respostas

@ AtE RS 10,00

@ Nada
@ Nunca comprei

14v

@ Entre RE 10,01 e RE 50,00
@ Entre R% 50,012 R$ 100,00
@& Entre R 100,01 a RS 150,00
@ Entre RS 150,01 a R$ 200,00
@ Entre RE 200,01 a R$ 250,00

|D Copiar

11 - 0 que influencia vocé a comprar em loja de produtos esotéricos ou religiosos.
Vocé pode escolher mais de uma opgéo.

202 respostas

Variedade de produtos
Necessidade espiritiual

|D Copiar

72 (35.6%)

76 (37,6%)

Preco 59 (29.2%)
Qualidade 69 (34.2%)
Esclarecimentos sobre os pr... 34 (16.8%)
Sensacdo de bem estar 51 (25.2%)
Possibilidade de comprar ou... 53 (26,2%)

MNunca comprei 2 (1%}

Nada 2 (1%)

Méo se aplica 2 (1%)

Familia fanatica pela religifofi—1 (
Atendimento i1 |

Lugar apropriado para compr... =1 ||
Proximidade de casa/localiz_.. i1 |
Recaolhimentos, rituais i1 (

Alguns produtos encontram-_.. i1 |
Néo se aplica. i1 |

NAART |

Mao se aplical—1 |

Mao visito este sequimentoi—1 |
MNada thm i1

Néo comproli—1 (

12 - Tem algum periodo do ano em que vocé compra mais em lojas de produtos |D Copiar
esotéricos ou religiosos? Yocé pode escolher mais de uma opgao.

202 respostas

Data de aniversario de sa...
Data de aniversario de en._..
Em fases especificas da lua
Quando estou estressado. ..
Quando preciso reafirmar. ..
Compro de forma aleatdria
NAo compro

Nao se aplica

ED]

Nao compro

Para presentear/aniversa. ..
J

Quando preciso atualizar...
Nunca comprei

Nunca

Quando tem obrigacdo/fu...
Nenhum

Conforme trabalhos espiri...
Quando preciso repor me...
Quando necessario
Periodicamente, quando...
O ano inteiro

13 (6.4%)

9 (4,5%)

10 (5%)

14 (6,9%)

35 (17.3%)
130 (64,4%)
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13 - Vocé utiliza canais digitais para comprar produtos esotéricos ou religiosos? ID Copiar

202 respostas

@ Sim
@ Mo

14 - Se sua resposta for sim, como foi sua experiéncia? |_|:| Copiar

202 respostas

Otima

Boa

Regular
Péssima

M&o se aplica

J

Sem respostas
Mao conheco
Resposta foi ndo

Ja

38(18,8%)

113 (55,9%)

125

15- Quais os canais vocé utiliza para comprar produtos esotéricos ou religiosos? ||=| Copiar

202 respostas

Blogs/Sites

WhatsApp Business

Instagram

Facebook (Marketeplace)

OLX Mercado Livre

Aplicativos de venda (Shopee, ..
Lojas fisicas/feiras

Catalogos

MAao se aplica

Nenhum

93 (48,5%)

64 (31,7%)

20 40 60 a0 100
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16 - Vocé tem o habito de visitar sites de produtos esotéricos ou religiosos? |D Copiar

202 respostas

® Sim
® Mao

17 - Se sua resposta for sim, o0 que vocé procura neste tipo de site? |D Copiar
202 respostas

Catalogo de produtos A1 (25,2%)
Promocdes

Informactes sobre as doutrinas
Dicas de rituais (amaor, dinheir...
Opcbes para presentes ou de...
Mao se aplica 116 (57,4%)

Mao vou

Resposta foi nao

Quando estou precisando de. ..

Frocuro loja

0 25 50 75 100 125

18 - Que tipo de informacdo vocé julga imprescindivel conter em uma loja online, |_|:| Copiar
para efetuar uma compra? Vocé pode escolher mais de uma opgao.

B Foucoimportante @ Importante 200 Muito importante

100

Informaces

detalhadas dos troca (se houver)
produtos

Prazo e condicles de  Formas de pagamento Taxa de entrega Prazo e condicbes de

entrega
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19 - Que tipo de informacgéao vocé gostaria que tivesse no site de uma loja de |_|:| Copiar
produtos esotéricos ou religiosos? Vocé pode marcar mais de uma opgao.

202 respostas

Texto descritive dos produtos 124 (61,4%)

46 (22,8%)

Tutorial
69 (34, 2%)
62 (30,7%)

Curiosidades sobre religies!...
Dicas sobre os produtos utiliz....
Explicactes sobre a influéncia...
Catalogo de produtos 89 (44,1%)

NAo se aplica

Sem respostas

Origens e fatores culturais so. .

0 25 50 75 100 125

20 - Registre aqui que tipo de produto ou servigo vocé gostaria de encontrar em uma loja de
produtos esotéricos ou religiosos.

202 respostas
N&o se aplica
Incenso
Imagens
N&o procuro
Variedades
Pedras
Variedade

Biblia
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21- Vocé ja ouviu falar da loja de produtos esotéricos e religiosos "Senhores da |D Copiar
Magia"?
201 respostas
@ Sim
@ Mao
22 - Se sua resposta for sim, de que maneira ficou sabendo da loja? Vocé pode |LJ Copiar

escolher mais de uma opcéo.

172 respostas

Visitei por acaso

Instagram

Facebook

Carro de som

Exposicdo dos produtos em__.
Grupos no Facebook/ What. .
Méo se aplica

Indicacéo

Fecebook

Conhecida

Conheco a dona da loja.
Conheco a proprietaria

No terreiro

Fui na loja

Conheco a loja de longa data
Terreiro

Conheco a Franciele
Amizade

Indicacdo terreiro

Pararente

Indicacdo de amiga

Passei em frente

Passei na frente

28 (16.3%)
14 (8.1%)

14 (8.1%)

1(0.6%)

5 (2.9%)

11 (6.4%)

5 (2.9%)

106 (61,6%)




