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RESUMO

O presente trabalho trata-se de um projeto experimental de Publicidade e
Propaganda elaborado pela agéncia Zune para a loja Youcom especializada em
moda jovem, langada em 2013. O Case- “Youcom” analisa o mercado e planeja o
processo de comunicacdo adequado a empresa, para a obtencdo dos resultados
esperados de um projeto de posicionamento de marca.

Palavras Chaves: Publicidade e Propaganda, Comunicacdo, Posicionamento de
Marca, Comunicacdo, Youcom, Renner, Moda, Fashion, Varejo, Roupas e
acessorios.
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ABSTRACT

This work it is an experimental project of Advertising prepared by Agency Zune for
Youcom shop, shop specialized in young fashion, launched in 2013. In order to
establish visibility and greater stability the brand in the market, the "Youcom Case"
analyzes the market plan and builds appropriated communication plan for business,
diagnosing their weaknesses or needs, proposing appropriate solutions to achieve
the results expected of a brand positioning project.

Key Words: Advertising, Communication, Brand Positioning, Communication,

Youcom, Renner, Fashion, Retail, Clothes and Accessories.



viii

LISTA DE TABELAS

Tabela 1: INtegrantes € FUNGOES..........uuuuiiiie e e e e e e e 9
Tabela 2:Associacdes e as entidades da moda no Brasil (SEBRAE, 2015) ............. 44
Tabela 3: Custos de VeICUIAGAO..........cc.uuuiiiiiiee e 161
Tabela 4: CuStoS de PrOAUGEAD .......ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt 188

Tabela 5: Orcamento Geral..........ooovvuiiiiiii e 189



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Quadro SEQ Quadro \* ARABIC 1: Criacdo da Logo Marca. ................... 10
Quadro 2: SEQ Quadro \* ARABIC 2: O que tem que ter? .......ooevvvveiieeeeeeeeeeeiiiinnnnnn 10
Quadro 3: SEQ Quadro \* ARABIC 3: Criacao do Logotipo - Vérias Possibilidades .11

Quadro 4: SEQ Quadro \* ARABIC 4: Criacao do Logotipo - Passo a passo do que

(o [T =] 1 0] 1 ST 12
Quadro 5: Chegamos NeSSe reSUtadO. .........viiee e 12
Quadro 6: ApliICACAO €M OULIAS COMES; ...evvvuriiieeeeeeeieeiiiiiee e e e e e e e eeee e e e e e e e eeeennaaas 13
Quadro 7: Porque essa SeleCao d€ COMES? .....oiiiiiiiiiiiiiiiiie e 13
Quadro 8: Utilizagdo da Fonte KNucle DOWN. ..........cceuuuiiiiiiieeiiieeeiiee e 14
(@ TN E=To | o NS O T 1 LST= S P RRPN 14
Quadro 10: EXemPIO da MaArCa.........cccovvviuiiiiiie e e e 15
Quadro 11:Pessoas que a YOUCOM AdMIa .......ccovvvviiviiiiieieeeeeeeeeeiiieee e e 29
Quadro 12:0rganograma Grup0o RENNET ........cooeeeiiiiieiiiiieee e e e 32
Quadro 13:Maiores Varejistas do Mercado Mundial..............ccoovvvviiiiiiiiineenieeeiiiiinnn. 37
Quadro 14:Maiores Varejistas do Mercado Brasileiro .............coeevvvcieiiiieeeeeeeiiinnnnnnn. 38
Quadro 15:Posicionamento de Mercado - Principais Varejistas de Vestuéario........... 39
QuUAr0o 16: ProdutOS SEIVIGOS .....ccceeeeieeeeeeeeeee e 48
(O]UF=To [ (o A WoTo fo] 1] o To R S AN = T g = Tod 0 11 55
Quadro 18: Brand BOOK YOUCOM........ciiiiiiiiiieeiiiiie ettt e e e e e e eeens 60
@ TUE=To o I RS I @ o aToTe | =T - LS 153
Quadro 20: Foto Campanha Moda é o que vcocé acredita............oeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn. 177

Quadro 21: Roteiro Video Dia do AMIgO .....cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 181



LISTA DE IMAGENS

Imagem 1:DNA Urbano e as possibilidades do conceito "E se"...........cccceevveieeieennnnns 30
Imagem 2:Padréo de lojas da varejista japonesa UNIGLO ............cceevvvviiiiiieeeeennnns 41
1= 1o 1< 0 1 PPN 47

Imagem 4:Autorizacbes uso de imagem para gravacao na Paulista, que ocorreu no
dia 31 de OULUDIO dE 2016, .......uiiiiieeieiiiiiiie e e e e e eeaaa s 196



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: Qual seria 0 nome da loja abaixo?
Gréfico 2: Geralmente em qual loja vocé compra?
Grafico 3: Quanto vocé costuma gastar em roupas?
Grafico 4: Qual imagem combina com vocé?
Grafico 5: Em qual loja vocé tem o cartdo?

Gréfico 6:0 que é estilo pra vocé

Grafico 7: Vocé conhece a Youcom?

Gréfico 8: O que faz vocé entrar numa loja

Grafico 9:Qual dessas marcas tem mais a ver com vocé
Gréfico 10: De qual Estado vocé é?

Grafico 11: Idade

Gréfico 12: Sexo

Xi



ALOI

C/C++

CIE

dE

Dev-C++

FPGA

JPEG

Matlab

OpenCV

SURF

Xii

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Amsterdam Library of Object Images (Base de imagens com

distor¢des fotométricas)

Linguagens de programacdo. C €& uma linguagem estruturada
enquanto C++ é orientada a objetos.

CIELAB  Sistema de cores perceptualmente uniforme desenvolvido

pela CIE. Também conhecido como L*a*b*.
Distancia Euclidiana.

Ambiente integrado de desenvolvimento de aplicacbes escritas em
C/C++.

Field Programmable Gate Array.

Joint Photographic Experts Group (Formato de codificacdo de
imagens).
MATrix LABoratory (software de alto desempenho para calculo

numerico e operacdes com matrizes).

Open Computer Vision (Biblioteca com rotinas para processamento de

imagens e visdo computacional, desenvolvida pela Intel).

Speeded Up Robust Features (Método para deteccdo de pontos

chaves em imagens).



SUMARIO

X | N =T 10107\ TSRO 7
1.1. DELIMITACAO DO TEMA ......oouiiietceeeeeeteee ettt es et en s es st s s e s tean s s seneas 7
1.2 AGENCIA ZUNE — APRESENTACAOD ......coiiieceeeeeeeeeee ettt s 7
1.3. INTEGRANTES E FUNGOES: .. .oiiiiiitiii i e e eee ittt e ettt e e e e ettt s e s e e e e e e et s e e e e e e eaaban e e e eaeeensenen 9
1.4. ] =12 00 1 SRR 9
1.5. IDENTIDADE VISUAL ...uvttuteenteeteesteeaseeaseeasseesaeessessseesnseanseasseessesssssasssanseessesssesssessneeansesssesssesssnes 9
1.6. CONTRATO SOCIAL: CONTRATO DE CONSTITUICAO DE ZUNE COMUNICAGAO .........ce....... 16

2. HIPOTESE(S) o veueeeieteieete ettt ettt ettt ettt ettt ettt a et et e s e ettt se st e e s st et ess s sese e s 20

3. OBUIETIVOS s 21

3.1 ODJELIVOS QEBIAIS ....eeeeiiiiiee ettt et e et e e et e e e et e e e e anbre e e e nnrns 21
3.2. ODbjJetiVOS ESPECITICOS ...t s e e e e e s st raae e 21

A, JUST IR C AT IV A s 22

5 REVISAO DA LITERATURA ....ooiiieteeeee ettt te e et e et st s s s te s sasasss s asstesessssatesssssasesenssans 25
5.1. BRIEFING (A ORGANIZAGAO E O PRODUTO) ..cciiiiiiiiiitiieeeiiieeeestiee ettt e et e e stnee e s snneeeeanes 25
5.2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA . ...cciiiiiririiiiee e n e 30
5.3. ANALISE DA FORGA DE TRABALHO DO CLIENTE. ...iittuieiiiieeeeitteeeetteeesstiaeesesnnseessnneesstnaeaesnnnaees 33
54. DESCRICAO DAS DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS. ....oevttuieieeeeeteetiiiieeeeeeeeeststinseeeeeessstanaeaeassesssnns 33
5.5. ANALISE SETORIAL E MERCADOLOGICA ......uutiiiiiieeiisiitiriii it et n e en e e e e 35
5.6. ANALISE DO MERCADO DE ATUAGAO DA EMPRESA-CLIENTE. ...cutttiiiieieeeiesiireeee e e e s sninnneeeee e 35
5.7. ENTIDADES GOVERNAMENTAIS E NAO GOVERNAMENTAIS LIGADAS AO SETOR ...cevveiverieesieesneenes 42
5.8. PERFIL E NUMERO DE CLIENTES. ..uuttttttteteesiaittrereteaesssaussteeeeeeesssasnsnseseeesssssnnnnseeeaessssnsnnnnneees 45
5.9. COMUNICAGAD: ...t tettitee e e e ettt e et e e e et ee s e e e e et e aa b eeseeetee st et seeeeessssbaaaseeeseessstansseeaeseserrann 54

6. CAPITULO IV - ANALISE DA COMUNICACAO E DO RELACIONAMENTO DA

ORGANIZACAO COM SEUS PUBLICOS ..ottt en e 73
6.1. CONCEITUAGAO DO QUE E A COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA ....uiieieeiieiiiiieeieeeeeeeviiieaeeeeeeeenenns 73
1.1 IV.2. DEFINIGAO DE PUBLICOS E DE SUA IMPORTANCIA PARA AS ...cccoiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 75
6.2. RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS. ...cctiteteteeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaeaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaens 76

6.3.

O E-COMMERGCE....... ittt ettt ettt et et e e e s e e e e e e e e s s bbb e e e e e e e s aannes 80



6.4. PUBLICO MASCULINO ..ottt ettt ettt s te s ete e teeaenesaeneseens 81
6.5. PUBLICO FEMININO .....oviuiiitiiete ettt ettt ettt ettt st et et eseteetese st nesnns 82
6.6. SELEGAO DOS PUBLICOS ESTRATEGICOS! ..uveeueiteaueeseeateentesteaseesseaseessesseansesseaseessesseessessesneesnes 82
6.7. MARCA CORPORATIVA. ....etteeutiateeseesteaneeseeateestesseaseeaseaseesseaseaneesseaseensesaeeseessesneensesseanseseeasesnsens 83
7. METODOLOGIA. ... ettt s 88
7.1. CAPITULO V — AUDITORIA (OPINIAO, CULTURA E MIDIA) E PESQUISA MERCADOLOGICA ............... 88
7.2. P E S QUISA .. e e ettt eaeat e eaa s 91
7.3. CONSUMIDOR. ....tttetttee et ittt e e e s ettt e e e 4 e s e et e e e e e s e e b e et e ee e et e aas b b e e et e e e e e s sasbrnnreeeeeesaannnns 92
7.4. COLABORADORES ....tttettiiittrieeteteessasssre e et e e e s e s e b et et e e e s e s b b e b et e e e e e s e s s s re e et e eeeessanbrnnreeeeeeanannns 100
7.5. PESQUISA COM ESPECIALISTAS EM MODA ..uuuittiiiiteitiieitettteetsiessiesstnsestesstessniessnessteesnaessns 104
7.6. PESQUISA NO EVENTO JEANS FOR CHANGE. ... cittiiitiiiii et eeii e ees s et e s s et e sa e s et s eaaesaanas 109
8. CAPITULO VI — DIAGNOSTICO E PROGNOSTICO ..ot 112
8.1. ANALISE SWOT ittt e e e e s s bbb e e s e s s s s s e e e e r e e s s s neabraae s 112
8.2. BENCHMARKING — CONCORRENTES ....cttttiiiiitrrreteieessasssrnsetesesssasnsnnseeesesssssnnnneeeaeesssssnnnnnees 114
8.3. BENCHMARKING — REFERENCIA ......utttiiieeiisiiitiiieeteeesa st e ee s e ssansrnneeeaesssssnnnneeeaeesesnnennnnees 119
8.4. AANALISE ...ttt ettt ettt e oot e e e e e et e e e et e e e e e e et e e e n s 123
9.  PLANEJAMENTO DE MARKETING .....uutiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 127
9.1. SUMARIO EXECUTIVO ...ttt a et eneeaene e 127
9.2. ANALISE DE AMBIENTE .....oouiiititee ettt ettt n et s enene e 127
9.3. FATORES SOCIOS CULTURAIS.......uuttiiiiiieiii ittt er et a e s een e e s s seanaaee s 128
9.4. FATORES POLITICOS, LEGAIS E TECNOLOGICOS: ....cciiiiiiiiiiiiie et 128
9.5. CONCORRENCIA! ... tttttee ettt e e ettt e e e e e sttt e e e e e s s b e ettt e e e e e s s s b e e ettt e e e s e ansnreneeeeeeaannnnns 129
9.6. FATORES INTERNOS! ...t 129
9.7. AANALISE SWOT .eiiiiiiiittie et e e e s e sttt e e e e ettt et e e e s e s s e ettt e e e s e s s bbb e ettt e e e s e an b e e e e e e e e e s e e nnnrrnnees 130
9.8. DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO ........cocoieeieeeeeeeeieteeeeeseiee e eesaesen e nesaseee s eaeaneens 131
9.9. SINTESE. 1itiiiiiiitr ettt e e e e e e e e e e e e e e e et e e e s e e ae e e n e 133
9.10.  IMPORTANCIA DA MARCA ...ttt ettt ettt r e e e s s e e e e e 133
9.11. DEFINICAO DOS OBJIETIVOS E METAS .....ooviuiiieeeeeeereieteeeeseee e st eeseees s eseasenensanns 134
10. DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING .....cooeviveeeteeeeeeeeeeee e 134
10.1.  PRODUTO ..ciiiiiiiiiiiiiieieee ettt ettt ettt ettt ettt ettt e et eeeeeee e et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeneeeesesesesnsesnsnnnnnnnnnnes 134



10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

11.

11.1.

11.2.

11.3.

11.4.

11.5.

12.

12.1.

13.

13.1.

14.

14.1.

15.

16.

16.1.

17.

17.1.

17.2.

17.3.

17.4.

17.5.

17.6.

18.

19.

19.1.

19.2.

PRECO L. 135
P R A A 135
== L0 1Y [0 07X @ T 136
PE S S O A L. 136
IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING.......ccocieiieieteeeeeeeeeee e 137
CAMPANHA MERSHANDISING “PLANTE O BEM QUE O RESTOVEM” ......cvvviviieieeeeeeeeiiieeeeeeeeeenaann 137
CAMPANHA DE PROMOGAO DE VENDAS: EU TE AMO IGUAL A MINHA ROUPA NOVA. ........cceveennne. 138
CAMPANHA MERCHANDISING:"JEANS FOR CHANGE 20177 ...ooiiiiiiiiiiee et 139
CAMPANHA DE PROMOGAO DE VENDAS: BLACK FRIDAY 2017 ...ccooeeiiieiiiiie e 139
CAMPANHA DE PROMOGCAO DE VENDAS: COMECE O ANO COM ESTILO. c.vvvueieeeierieriiiieeeeeeeeeennns 140
AVALIACAO E CONTROLE ..ottt ettt ettt e teenatenn s 141
CUSTOS DE IMPLEMENTAGAO .01t eeeeetitttitieseeetesststiateeeseessstannaaeaesseststataeesesssstanaaeeeseessrnns 142
PLANEJAMENTO DE CAMPANHA ... 144
DEFININDO POSICIONAMENTO ..., 144
ANALISE DA SITUACAO ...t e ettt n s 145
FATO PRINCIPAL E OBJETIVOS DE COMUNICAGAOD ....c.uutiiiieeieiieiiiie s e e e e eeetais s e e e e e s eeainnne e e eaees 146
PUBLICO-ALVO ...ttt ettt sttt ae s ete et ese e se et e aeens 146
ESTRATEGIA DE COMUNICAGAOD ......oovieiieeceeeeeeeeee et 147
ANALISE SWOT ...t r e e 147
ESTRATEGIAS ...ttt b et s e 148
PRIMEIRA ESTRATEGIA: “MODA E O QUE VOCE ACREDITA” . .iivtiiiiieeeeeieteeeeees et e s v e e eaanas 148
ESTRATEGIA DE DIVULGAGAD: ...cettttiieeeeeetettiee s e e e e ettt s e e e e e e aaa e s e e e seeatatanaeeeaeseestnnnnaaaaaees 150
L1030 1 F ST P PP PPPUPPPRPPTRI 151
CAMPANHA PROPAGANDA: MEU AMIGO.COM.....uutiiiiiieeeieiitineeee e e e st e e e e e e e s e 151
ESTRATEGIA DE DIVULGAGAQD: ...cetttuiieeeeeteettiiaeteeeeeeetateaseeeaeseestaaaeseeeseessstanaeeeesseestaranaaaeasees 152
10 0 1 F PP PP PPTPUPRRTTI 152
CRONOGRAMA ettt ee et et e aeeeeeeeeeeeesseesseseeseseseesessnssasnnenssnnsnsssssnsnnnnnnnnnnnnns 153
PLANEJAMENTO DE MIDIA ... 155
BRIEFING DE MIDIA ..ottt eee ettt ettt an e s saeenaten e s 155
OBJETIVO DE MARKETING ....ootiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeseeseesaeesessnsnsnnnnnnnne 156



19.3.  OBJETIVO DE COMUNICAGAD ......oocvoueieeeeeeeeeee ettt n et 156
R = 1 | I L PP PP P PP PP PPPPPPPPPPPR 156
19.5.  PERIODO.... ittt ettt et et e e e anen e e nnrnnnrnrnnennnnnnnnrnnnre 156
19.6. ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAOD........coooiiieteeeeeeeteeeeeeeee et eees et en s 157
19.7. ESTRATEGIADE MARKETING ......ottitiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeee ettt eeeeeeeeeeeeseesesesenenenennnennnes 157
19.8.  OBJIETIVO DE MIDIA.....coooiiieiiiiiiieititee ettt ettt ettt ettt e ettt e e eeeeeeseeeeesseesesenenes 157
19.9.  ALCANCE ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt ettt e ettt te et et tttetatatebetttennrenere 157
19.10. FREQUENCIA ... 158
19.11. ESTRATEGIADE MIDIA ..., 158
19.12. MEIOS UTILIZADOS PARA AS CAMPANHAS ..., 159
19.13. JUSTIFICATIVA DOS MEIOS UTHZADOS ... 160
19.14. CUSTOS DE VEICULAGAD. .. ..eitttiuieieeeeeeetitie i e e eeeeeastaseseesseestatasseeesessastannaeseesseesrstannsanaeens 161
20. PLANO DE CRIACGAO: ...ttt ettt n ettt s s sesens 163
20.1.  OBUIETIVO tttitiiiiiiiititiee et e et ettt e e et e sttt e e o4 e e b e ettt e e o4 e e et e e e e a1 e et e e e e e s e e e e e s 163
20.2.  ESTRATEGIA .oiiiiiiitttteitt e ettt e et ettt e e o1 e s b e ettt e e o4 e e b b e et e e e e e s e e et e e e e e s a e r e e e e e s 164
21. L0101\ 04 = I @ LT PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPIRE 165
21.1.  MODA E O QUE VOCE ACREDITA. ...t itttttttttaaseeeteeetttaasaeeeeesastaaaaseaeseestntaaaeeeeessstnnaaaeeaeennnnnn 165
21.2. CAMPANHA: AS PESSOAS SAO AS CORES DA CIDADE CINZA. ....ccciiitriteairreeesirneeessnnneeessnnneeesnes 166
21.3. CAMPANHA “PLANTE O BEM QUE O RESTO VEM” ...euuniiiitiieeiiit et ee st e e e e e s eaaeeesabeessnannes 166
21.4. CAMPANHA: MEU AMIGO.COM ...outiiiiieiiiiiiriiiieie s s ittt e e e s s e r e e s s eer e e e s srnraeena e e as 166
21.5. CAMPANHA EU TE AMO IGUAL MINHA ROUPA NOVA ....ottiiiiiiiiiiiiriiiieee st e e 167
21.6.  “JEANS FOR CHANGE” ...ceiiiittieeiitttee ittt e ettt e ettt e sttt e e e st e e e e s abb e e e e aabb e e e e sabb e e e e sabbeeeeabbeeeeane 167
21.7. CAMPANHA BLACK FRIDAY ......uititiiiieeiiiiiie et e e ettt e e e s r e e e e s e e e e s e s e eeaeee s 167
21.8.  COMECE O ANO COM ESTILO ..uuutttittteeeiaiittetetetesssassssnseeeaesssaasnbaeeeeeessaasnnbne et eeesssannnneeeeeeenens 167
21.9.  TOM DA CAMPANHA! L..oeitiiiiii ittt ettt e e e st e et e e e s e e et e e e e s s e a e e e e e e s s arnrreeeaeeeeas 168
21.10. PLANO DE ACAD: ... ittt ettt ettt e e e e e et e e e e e e e e ettt e e e e e s eesbaa s e e e e eessstannnns 168
21.11. PECAS DAS CAMPANHAS ... 172
21.11.1. Moda € O qUE VOCE ACTEAIA .......uveeeeiiiiiie ittt 172
21.11.2. “Plante 0 Bem QUE O IE€SIO VEIM .........uuuuueiieeeieiieeeeeeessesessssssssssssssssssrssssssessrsrsre. 179

21.11.3. MeEU AMIQO.COMi.tiiiiiiiiiiiiiitei ittt e ettt e e e e e s ab b e e e e e e e e e e nnbebe e e e e e e e e annbeeeeeas 181



21.11.4. Jeans for Change 2017 .........cuuiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e s s s e e e s 183

21115, BIACK FIIOAY ....ceiiiiiiieiiiiie ettt ettt e st e e e e s e e e e e 185
21.11.6. COMECE 0 AN0 COM ESIO ... .uiiiiiiriiieiitiie ettt 186
21.12. CUSTOS DE PRODUGAD ....ciiutieitie ittt ettt sttt sttt ettt ettt st st be et et nenes 188
21.13. ORGAMENTO GERAL ....ttiutteatee sttt stee sttt ettt e b e e sb et sbe e e ae e e bt e sbe e sbe e saeesatesabeanbeebeenbeenenes 189
22. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......c.cocvivitiiiteieieteteieeeeee et 190
22.1. FOLHA DE APROVAGCAO DO PROJETO ....coouiiiiieiieiteteteeeeee e 193

23. ANEXOS 194



1. INTRODUCAO

1.1. DELIMITACAO DO TEMA

7z

O Projeto Experimental é uma disciplina do 8° periodo do Curso de
Comunicacao Social — habilitacdo Publicidade e Propaganda — cujo programa prevé
a elaboracdo de um projeto de pesquisa e/ou experimentacdo, que reuna técnicas

e/ou conhecimentos tedricos de disciplinas seguidas ao longo do curso.

Com o auxilio de um professor- orientador, iniciamos nosso projeto com a
criacdo de uma agéncia de comunicacdo e a escolha de um cliente. Realizamos o
apontamento de um diagnostico e determinamos com a apresentacdo de propostas

adequadas para atender as fragilidades da empresa-cliente.

Este Projeto de Publicidade e Propaganda foi desenvolvido para a YouCom —
Loja especializada em moda jovem. Lancada em 2013, a YouCom pertence ao
Grupo Renner e até o fim de 2015 contava com 37 lojas em quatro regifes do pais e
venda online através de e-commerce. A marca possui pouco tempo de mercado,
mas vem se destacando com a disposicdo de produtos diferenciados e com alto

apelo de moda, qualidade comparavel e preco atrativos.

1.2. AGENCIA ZUNE - APRESENTACAO

Historia

A agéncia ZUNE COMUNICACAO surgiu em 2014, dentro da aula de Criag&o
Publicitaria do curso de Publicidade e Propaganda. Era o segundo ano de
graduacéo, e a proposta do professor de que cada equipe deveria criar uma agéncia

para produzir campanhas e artes voltadas para diversos eventos da FACCAMP -

Faculdade Campo Limpo Paulista, deu muito certo.



comunicagdo

Figura 1: Primeiro Logotipo

Ao longo dos semestres, 0s integrantes tiveram que esbocar, ndo somente o
logotipo e identidade visual, mas também o conceito do nome, dando uma roupagem

a agéncia que combinasse com o grupo.

O foco para escolha do nome foi buscar elementos pelo mundo a fora que
estivessem realmente ligados a comunicacédo, e na reunido de Brainstorm, uma das
integrantes sugeriu a abelha como um animal de forte representatividade, que, por
todo seu trabalho arduo na criacdo do mel e seus habitos de sobrevivéncia, tinham
correlato a comunicacédo e ao trabalho em grupo, por isso, a decisédo foi tomada. O
raciocinio de entender como as abelhas se comportam levou os alunos a
associarem os zumbidos, cujo é a forma de comunicacgéo entre elas, e na busca por
referenciais sonoros, tivemos a ideia de usar o verbo zunir em sua condicdo de
presente perfeito “zune”, dando entender que a agéncia possui a habilidade de zunir

e propagar sua marca como as abelhas polinizam plantas.



1.3. Integrantes e Funcgaoes:

Aline Cruz: Atendimento / Pesquisa

Mirella Maraia: Midia/ Pesquisa/ Atendimento

Paloma Cristina: Pesquisa / Planejamento / Produgé&o

Paulo José: Atendimento/ Criacdo/ Midia

Tiago Pinheiro: Planejamento/ Criagao/ Pesquisa

Tabela 1: Integrantes e Funcdes

1.4. Servicos

A ZUNE propde a seus clientes solu¢des comunicacionais que contribuam com o
posicionamento de sua marca frente ao mercado.

- Assessoria e Consultoria de marca;
- Promocéo de Venda e Ativacoes;

- Pecas gréficas (on-line e off-line).

1.5. Identidade visual

No surgimento da proposta do presente Projeto Experimental para Concluséo do
Curso, ficou decidido entre o grupo o amadurecimento da identidade visual da
agéncia, para isso, o0 novo logotipo foi criado.

O logotipo precisava ser moderno, jovem, identificando o forte significado das
abelhas para os servigos prestados.
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Quadro 1: Quadro SEQ Quadro \* ARABIC 1: Criacdo da Logo Marca

Quadro 2: SEQ Quadro \* ARABIC 2: O que tem que ter?
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ABELHAS + TRABALHO EM GRUPO + COMUNICACAO

COMUNICAGCAO

Quadro 3: SEQ Quadro \* ARABIC 3: Criagdo do Logotipo - Vérias Possibilidades
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PASSO A PASSO DO QUE QUEREMOS:

(O que fazemos?)

z“ne = COMUtACAO

(Nome da agéncia em evidéncia)

(Comunicando)

(Ter uma base sohdc,
e algo que nos ““zune’’

x (Idealizar a abelha
como nosso conceito)

Quadro 4: SEQ Quadro \* ARABIC 4: Criac&o do Logotipo - Passo a passo do que

queremos

CHEGAMOS NESSE RESULTADO:

COMUNICACAO

Quadro 5: Chegamos nesse resultado.
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Quadro 6: Aplicacdo em outras cores;

NATUREZA OTIMISMO
EQUILIBRIO FELIZ

SAUDE ACOLHEDORA
ESTABILIDADE ANIMAGAO

TRANQUIIDADE ATRAIR O OLHAR

Quadro 7: Porque essa selecéo de cores?



Utilizacdo da fonte Knucle Down

Escolhemos essa fonte por diversos motivos, por exemplo,
possui uma facil leitura, transmite rapidamente a mensagem,
além de ficar elegante junto a composicao de cores.

O estilo da fonte, € uma fonte gordinha por que podemos ligar
ela facilmente com o conceito da agéncia, por isso foi aplicada
propositalmente, pois prende o leitor e o instiga a ler.

Quadro 8: Utilizagdo da Fonte Knucle Down.
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WWWZUNECOMUNICACAC.COM.BR

Quadro 9: Camisas
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Quadro 10: Exemplo da Marca.
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1.6. Contrato Social: CONTRATO DE CONSTITUICAO DE
Zune Comunicacao

1. Aline Cruz Bella Costa, brasileira, solteira, 02 de Dezembro de 1993,
assistente administrativo, 437.906.548-09, CNH SSP e SP, AV. ARNALDO ROJEK
565 — JORDANESIA-CAJAMAR-SP.

2. Mirella Sofia Maraia, brasileira, solteira, 18 de Janeiro de 1995, bancéaria,
422.659.218-23, RG 420.514.32-6 SSP E SP, AV. PADRE JORDAN 514, JARDIM
BERTIOGA- VARZEA PAULISTA-SP.

3. Paloma Cristina dos Santos, brasileira, solteira, 18 de Julho de 1995,
estagiaria, 419.087.118-41, RG 45.709.611-1, Rua Maquiavel 270 Jds. Progresso —

Franco da Rocha — SP.

4. Paulo José da Silva, brasileiro, solteiro, 11 de abril de 1995, estudante,
455.525.608-50, RG 45.930.419-7, Rua dos Miosotes 113, Parque Internacional —
Campo Limpo — SP.

5-  Tiago Pinheiro de Souza Silva, brasileiro, solteiro, 18 de fevereiro de 1994,
auxiliar de comunicacdo, 417.723.948-82, RG 42.047.578-3 SSP E SP, RUA
BORBOREMA 700, BOTUJURU-CAMPO LIMPO PAULISTA SP.

Clausula Primeira - A sociedade adota 0 nome empresarial ZUNECOMUNICACAO
e tem sede e domicilio na (AV. VEREADOR JOAQUIM PEREIRA BARBOSA N° 133

Jordanésia-Cajamar. SP)

Clausula Segunda - A sociedade tem por objeto- Realizar campanhas de cunho
estratégico, prestar todo tipo de servico comunicacional, & empresas de pequeno &

grande porte.

Clausula Terceira - A sociedade iniciard suas atividades em 04/02/2016 e seu

prazo de duracéo é indeterminado.

Clausula Quarta - O capital social € R$ 200.000,00 (duzentos mil reais) dividido em
5 quotas de valor nominal R$ _40.000,00 (quarenta mil reais), integralizadas, neste

ato, em moeda corrente do Pais, pelos sécios:



17

NOME Aline Cruz N° DE QUOTAS 1 VALOR R$ 40.000,00

NOME Mirella Maraia N° DE QUOTAS 1 VALOR R$ 40.000,00

NOME Paloma Cristina N° DE QUOTAS 1 VALOR R$ 40.000,00

NOME Paulo José N° DE QUOTAS 1 VALOR R$ 40.000,00

NOME Tiago Pinheiro N° DE QUOTAS 1 VALOR R$ 40.000,00

TOTAL R$ 200.000,00 (duzentos mil reais)

Clausula Quinta - As quotas sdo indivisiveis e ndo poderdo ser cedidas ou
transferidas a terceiros sem o consentimento do(s) outro(s) socio(s), a quem fica
assegurado, em igualdade de condicdes e preco direito de preferéncia para a sua

aguisicao se postas a venda.

Clausula Sexta - A responsabilidade de cada soécio € restrita ao valor de suas

guotas, mas todos respondem solidariamente pela integralizagcéo do capital social.

Clausula Sétima - A administracdo da sociedade caberda  TODOS

com todos os poderes e atribuicBes necessarios a administracado e representacao da
sociedade, autorizado o uso do nome empresarial, vedado, no entanto, fazé-lo em
atividades estranhas ao interesse social ou assumir obrigacbes seja em favor de
qualquer dos quotistas ou de terceiros, bem como onerar ou alienar bens iméveis da

sociedade, sem autoriza¢éo do(s) outro(s) socio(s).

Clausula Oitava - Ao término de cada exercicio social, em 31 de dezembro, o(Ss)
administrador(es) prestara(rao) contas justificadas de sua(s) administracao(des),
procedendo a elaboracdo do inventario, do balangco patrimonial e do balanco de
resultado econémico, cabendo aos sécios, na propor¢ao de suas quotas, os lucros

ou perdas apurados.

Clausula Nona - Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, 0s
sécios deliberardo sobre as contas e designardo administrador(es) quando for o

caso.
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Clausula Décima - A sociedade podera a qualquer tempo, abrir ou fechar filial ou
outra dependéncia, mediante altera¢do contratual assinada por todos os sécios.

Clausula Décima Primeira - Os soécios poderdo, de comum acordo, fixar uma
retirada mensal, a titulo de "pro labore" para o(s) sécio(s) administrador(es),

observadas as disposi¢cdes regulamentares pertinentes.

Clausula Décima Segunda - Falecendo ou sendo interditado qualquer sécio, a
sociedade continuara suas atividades com os herdeiros, sucessores e 0 incapaz.
Ndo sendo possivel ou inexistindo interesse destes ou do(s) soécio(s)
remanescente(s), o valor de seus haveres sera apurado e liquidado com base na
situacdo patrimonial da sociedade, a data da resolucao, verificada em balanco

especialmente levantado.

Paragrafo unico - O mesmo procedimento serd adotado em outros casos em que a

sociedade se resolva em relacdo a seu sdcio.

Clausula Décima Terceira - O(s) Administrador (es) declara(m), sob as penas da
lei, que ndo esta(do) impedido(s) de exercer a administracdo da sociedade, por lei
especial, ou em virtude de condenacdo criminal, ou por se encontrar(em) sob os
efeitos dela, a pena que vede, ainda que temporariamente, 0 acesso a cargos
publicos; ou por crime falimentar, de prevaricacdo, peita ou suborno, concusséo,
peculato, ou contra a economia popular, contra o sistema financeiro nacional, contra
normas de defesa da concorréncia, contra as relacdes de consumo, fé publica, ou a

propriedade.

Clausula Décima Quarta - Fica eleito o foro de _ CAJAMAR para o exercicio
e 0 cumprimento dos direitos e obrigagdes resultantes deste contrato.

E, por estarem assim justos e contratados, assinam este instrumento em ___ via(s).

, de de 201__

(Local e data)
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2. HIPOTESE(S)

Em virtude de mudancas no cenario econémico do pais e diante de um mercado
cada vez mais competitivo € imprescindivel que se tenha um programa de
comunicacdo e promogao eficiente dentro da organizagdo. A estrutura global de
marketing é composta por variaveis (adequacdo do produto-mercado, distribui¢éo,
promocao e politica de precos) (PINHO, 2001), na afirmac&o anterior a proposta do
autor € indicar a comunicacao mercadoldgica que se projeta de forma persuasiva,

através de suas ferramentas:

(,..)para conseguir um efeito calculado nas atitudes
e/ou comportamento do publico visado, faz-se pela
venda pessoal, promoc¢ao de vendas, merchandising,
relagbes publicas e embalagens, marketing direto,

propaganda e publicidade (...)
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivos gerais

O objetivo deste projeto € analisar o mercado e planejar o processo de
comunicacdo adequado a empresa, diagnosticando suas deficiéncias ou
necessidades, propondo solu¢des adequadas para a obtencdo dos resultados

esperados de um projeto de posicionamento de marca.

3.2. Objetivos especificos

Diretrizes organizacionais
“A COMUNICACAO NOS ZUNE".
Somos movidos pelo movimento;
Abracamos o que nos abraca;
Voamos até alcancarmos voos mais altos.

E comunicamos o que é preciso que o mundo saiba.

Missao
Comunicar de forma eficiente com qualidade aproximando empresa e

consumidor.

Visao
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Atravessar geracdes. Mostrar que a comunicacdo tem o poder de favorecer e mudar

0 mundo, seja 0 seu ou de todos.

Valores

Divertida, Inovadora, Criativa, Convencida, Positiva, Sonhadora, Respeito por todos,

Orgulho que nos move € o de sermos comunicadores.

4. JUSTIFICATIVA

Toda moda termina em excesso (PAUL, Poiret, 1989) e com o0 consumo de
roupas, crescendo a um ritmo de 3,9% ao ano (em volumes de pecas), estamos
assistindo no Brasil uma forte expansdo das redes de varejo de moda (PRADO,

2014), cenario este que justifica a competitividade entre as grandes marcas do setor.

A marca Renner esta no ranking das lideres de mercado no segmento
varejista de moda, em uma competicado acirrada com outras empresas, entre elas as
lojas também de departamento C&A, Riachuelo, Marisa e Zara. Todas elas
compdem um setor de alta influéncia social e que cresceu ainda em periodo de
crise, com vendas de U$ 42 bilhdes que sobressairam os numeros na ultima
década, dessa forma, no mundo, o Brasil passou a ocupar a quinta posicao entre os

maiores consumidores de roupa (ISTOE, 2016).

Apostando em uma estratégia baseada na evidente tendéncia do mercado, a
marca Renner, segundo seu Balanco Anual de 2015, fechou o ano em R$ 6,1
bilhdes, representando a sua Receita Liquida Total, além de um Lucro Liquido R$
578,8 milhbes, apresentando avancos de 17,8% e 22,8%, respectivamente, em

relacéo aos resultados de 2014.

Uma forte tendéncia direcionada para o publico jovem se desenvolveu nas
tltimas décadas. Alguns especialistas associam esse avanco a Geracédo Y, perfil
gue se destaca por habilidades criativas de negdcio, aplicadas de forma artistica e

conceitual, buscando ser diferentes da maioria em seu modo de vida (CONAJE,
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2016). Um jovem que deseja a mudancga, sendo ele o ponto chave para a quebra de
paradigmas, conduziu as lojas Renner a criarem um modelo de negdcio chamado
Blue Steel, que ja fazia parte das etiquetas vendidas, passando a possuir lojas

préprias direcionadas a esse jovem.

O empreendedor, ao decidir por um negaocio, tem que escolher se vai apostar
em mercados conhecidos, onde a concorréncia ja esta estabelecida e vai Ihe sobrar
a guerra de precos, mas que também oferece conforto por ja ser conhecido e
disseminado entre os consumidores, ou se vai arriscar novos rumos, explorando
tendéncias de mercado (...) (ARCANGELI, 2015)

O lancamento da Youcom, em julho de 2013, surgiu de modo mais
estruturado, tendo em vista o “teste” realizado com a marca Blue Steel e suas lojas
no estado de Sao Paulo, a Renner criou um ambiente de loja especializada em
vestuario masculino e feminino com pecas exclusivas, investindo no que passou a

ser chamado de DNA urbano.

(...) descobrir mercados, criar habitos de consumo e
inovar, os resultados vem a longo prazo, mas sao
certos e possivelmente maiores. Mas a duvida é: como
descobrir o que esté por vir? (ARCANGELI, 2015)

Vale lembrar que a aposta é caracterizada por 100% de suas lojas serem em
shopping centers. Embora os shoppings tenham se moldado ao longo dos anos, ele
trata-se de um empreendimento composto por estabelecimentos comerciais, sendo
lojas, restaurantes, cinemas, sala de jogos e estacionamento que prestam servigos
em um espaco amplo e isolado da cidade. A estrutura, ainda segundo o livro Data &
Varejo (2007), proporciona a comodidade e, principalmente a seguranca que tem
sido valorizado para o publico brasileiro frequentadores de shoppings centers, que

diferem do atendimento de lojas localizadas nas ruas.

A iniciativa da marca Renner com o surgimento da Youcom abriu caminhos
dentro do mercado. A Riachuelo, por exemplo, em dezembro de 2013 mudou 0 seu
conceito, apostando em cores neutras e escuras e perfil exclusivo. Em recente

mudanca de posicionamento a C&A comegou a apostar na mistura cultural de seu



24

publico, fugindo de um direcionamento familiar tradicional. A forte tendéncia jovem

passou a ser percebida pelas grandes marcas do setor.

Segundo pesquisa do Ibope de 2014, o jovem com idade a partir de 18 anos,
no mercado de varejo, gastou em uma meédia anual R$ 810,84, consumo de 3%
superior ao projetado em 2013. A Classe C e B representa a parcela de
consumidores com 41% e 40% do potencial para compras no varejo, tendo na regiao
Sul a expectativa de gasto de R$941,67, Centro-Oeste R$ 917,49 e Sudeste R$
863,49. A primeira loja Youcom comecou na cidade de Porto Alegre, no estado do
Rio Grande do Sul, além disso, sua expansao percorreu outras cidades da regido
Sul e Sudeste (Anexo 1), sendo sua projecao de introduzir a marca no Centro-Oeste,
em Brasilia. O avanco justifica uma busca estratégica da marca a atender o0s

consumidores potenciais dentro dessas regides.

A comunicacao mercadoldgica se desenvolve nas organizac6es como forma
de divulgacdo com finalidade comercial, reforcando a imagem da sua marca,
produtos e servicos. De acordo com Costa e Talarico (1996), as principais
estratégias de comunicacdo mercadolégica sdo: propaganda, publicidade, promocao

de vendas e venda pessoal.

O grupo entendeu que em decorréncia da forte competitividade é muito
importante uma comunicacdo mercadolégica longe de erros e perfeitamente
direcionada. Por isso, pesquisas e estudos de mercado sédo recursos que contribuem
com o desenvolvimento promissor de uma nova marca e também de novos
posicionamentos como € o caso das empresas mencionadas. Dessa forma, ap0s
definir a estratégia, a empresa deve desenvolver acdes criativas com o objetivo de
fortalecer o relacionamento entre a marca e o consumidor, além de tornar sua
imagem institucional mais reconhecida no mercado. As acbBes podem ser de
marketing direto como envio de mala direta, e-mails marketing, telemarketing etc., ou
canais de comunicacdo ndo pessoais como a realizacdo de eventos (exposicoes,

feiras, congressos, langcamentos) e campanhas promocionais.

Os questionamentos do grupo se desenvolvem acerca da atuacdo desses
recursos, bem como o entendimento das acfes adotadas pela Youcom em seu

recente surgimento, enquanto procura se fortalecer frente ao mercado.
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5. REVISAO DA LITERATURA

5.1. BRIEFING (A organizacéo e o Produto)

Dados cadastrais da organizag&o-cliente

Nome: YouCom

Razé&o Social: FASHION BUSINESS COMERCIO DE ROUPAS LTDA
Data da abertura: 21/06/2013.

Status da empresa: Ativa

Natureza juridica- Sociedade Empresaria Limitada

Setor de atuacao: Comeércio

Atividade econbmica principal: Moda (Varejo), lojas de departamentos ou

magazines;

Enderego: AV. JOAQUIM PORTO VILLANOVA, 401 « BAIRRO JARDIM CARVALHO
+ CEP: 91410-400 - PORTO ALEGRE - RS - BRASIL « CNPJ: 92.754.738/0001-62

Sede e unidades operacionais: 37 lojas (no Sul e no Sudeste); 100% em Shopping

Centers. CD (Centro de Distribuicdo) E-Commerce em Santa Cruz — RJ.
Numero de empregados: Cerca de 300.

Sistemas de comunicacao online:

Site (http://www.youcom.com.br/) &rea de atendimento ao cliente;

Blog (http://blog.youcom.com.br/);
Facebook:(https://www.facebook.com/lojayoucom);
Twitter(https://twitter.com/lojayoucom);

Instagram (https://www.instagram.com/Lojayoucom).
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Historia da organizacédo: YouCom a filha da Renner

As Lojas Renner iniciaram suas atividades com a comercializagédo de artigos
téxteis no ano de 1922, instalando na capital gatucha seu primeiro ponto de venda,
como parte integrante do grupo A.J.Renner, indastria fabril instalada no bairro
Navegantes, em Porto Alegre (RS). Nos anos 40, ela passou a operar como uma

loja de departamentos, devido a ampliacao na variedade de produtos na loja.

Figura 2: Logotipo Lojas Renner

As décadas seguintes foram de prosperidade, de modo que, em 1965, ela
decide caminhar sozinha, e optar por se tronar independente, e ndo fazer mais parte
do grupo A.J.Renner. Neste momento, se constituia a companhia Lojas Renner S.A ,

e em 1967 ja se transformava em uma empresa de capital aberto.

No inicio dos anos 90, as Lojas Renner passaram por uma grande
reestruturacdo, sendo uma loja de departamentos especializada em moda. Este
processo de reestruturacdo foi concluido com sucesso juntamente com a
implantacédo da nova filosofia de encantamento da companhia — segundo a qual, ndo
basta satisfazer, mas superar as expectativas dos clientes.

Estas acfes trouxeram as Lojas Renner em 1990, a expansédo de suas lojas
para os estados de Santa Catarina, Parana, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas
Gerais e para o Distrito Federal, se estabilizando como uma loja de departamentos
com produtos de qualidade e pre¢cos competitivos.

Em 1991, quando teve inicio o processo de reestruturacdo, a Companhia
contava com oito lojas e, até novembro de 1998, ja havia inaugurado 13 novas lojas,

totalizando 21 unidades.

No final do ano de 1998, a J. C. Penney Brazil, Inc. subsidiaria de uma das
maiores redes de lojas de departamentos dos EUA, adquiriu o controle acionario da
Companhia. Como subsidiaria do grupo J. C. Penney Brazil, a Renner obteve alguns

beneficios operacionais, contribuindo para o crescimento substancial da Companhia.
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Em 2002, um importante passo € dado no progresso da companhia Renner.
Com a implantagdo do conceito de lifestyle nas cole¢bes e nas lojas, as colegbes
sdo elaboradas por estilos de vida e compostas por marcas proprias. A ideia &
introduzir as atitudes, valores, personalidades e habitos dos clientes. Assim nasceu

o slogan “Vocé tem seu estilo. A Renner tem todos”.

Em junho de 2005, a JC Penney, em conjunto com os administradores das Lojas
Renner, optou pela venda do controle da Companhia através de oferta publica de
acOes na Bolsa de Valores de S&o Paulo. Com a bem-sucedida operacdo Lojas
Renner inicia no ano seguinte o plano de expansao iniciando sua atuacao na regiao
Nordeste. No ano de 2006, foram inauguradas 15 novas unidades e a Companhia ja

totalizam 81 lojas.

Em 2007, a expansao chega a regido Norte com a abertura de uma loja no

estado do Amazonas. Ao final do ano a companhia ja possui 95 lojas.

No ano de 2010, a é&rea de produtos Financeiros consolidou-se com o
lancamento do co-branded Meu Cartdo Renner, com as bandeiras Visa e

MarterCard. Neste mesmo ano, foi lancado o e-commerce da Renner.

E em 2011, a Lojas Renner adquiriram a Camicado, uma empresa no segmento

de casa e decoracéo.

Os anos de 2010 e 2011 foram promissores e a Renner investiu fortemente em

novos mercados.

“O projeto de abrir lojas proprias da Blue Steel existe
h4 pelo menos dois anos”, afirma um executivo
proximo a Renner. “A empresa so estava aguardando o
momento certo e o crescimento do varejo no ultimo ano
deu forca a ideia. ” (EXAME, 2011)

A BlueSteel surgiu desse reconhecimento do mercado potencial, com isso, a
etiqueta da loja Renner passou a ser uma loja propria (figura 5), com unidades em
Séo Paulo, Belo Horizonte e Porto Alegre tendo um investimento inicial de 7 milhdes

de reais.
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antes

B BLUE STEEL

Figura 3:Mudanca Logotipo BlueSteel

Em termos de comunicacdo, o embrido desse novo negécio foi apostar a
disseminacdo de um perfil de jovem fortemente influenciado pela vida urbana, por
baladas, DJs e a vida noturna, mas os representantes da empresa afirmam que
embora o sucesso da estratégia da marca tenha sido evidente, tudo foi um apenas
um piloto para um projeto posterior com as devidas modificagdes.

Em 2013, aconteceu a substituicdo das lojas BlueSteel definitiva, dando lugar
para 0 modelo de negoécio YouCom. Com um projeto melhor estruturado e
direcionado ao publico jovem, a marca busca alcancar patamares desprendidos dos

que sua “‘mae” detém no mercado.

Em 2015, a marca Youcom encerrou o ano com 37 lojas, 12 a mais do que em
2014, todas localizadas em shoppings no sul e sudeste. O faturamento cresceu
118% e alcancou R$ 41,7 milhdes. A composicao da nova marca procura investir em
um posicionamento o qual seus idealizadores os chamam de “‘DNA Urbano”, um

novo jeito de se vestir para jovens de 18 a 35 anos.

A sigla DNA, segundo a biologia, trata-se do Acido Desoxirribonucleico
(MELDAU, 2006) um cédigo genético localizado nas células, estando presente em
todos os seres vivos e cada individuo, por sua vez, pode expressa-lo de forma Unica.
E ele que vai determinar a cor dos olhos, o tom de pele ou, ainda, se o cabelo sera
liso, encaracolado dentre outros aspectos fisicos.

A palavra “urbano” abrange a vida em uma cidade metropolitana, apontando
uma infraestrutura moderna, onde o seu modo de vida é marcado pela agitacéo,
grandes fluxos de pessoas e circulos sociais (LENCIONI, 2008). Com isso, a

Youcom busca transformar esse conceito em seu vestuario, de forma que englobe a
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esséncia Unica de cada individuo que vive no determinado cenario. A0 mesmo
tempo em que o DNA determina caracteristicas, a Youcom, veste seu publico de
acordo com suas personalidades, levando em consideracéo o dia-a-dia dos grandes
centros, aspectos artisticos e culturais urbanos, dos quais esses jovens estao
inseridos. Surgiu um primeiro questionamento que sera explorado mais a diante:
dizer que seu posicionamento possui “DNA Urbano” realmente caracteriza seu
publico? Tratando-se da vida das pessoas has grandes cidades, como direcionar
seus objetivos tendo um posicionamento muito amplo e que conversa com todos que

moram na cidade?

Os primeiros passos da YouCom, em 2013, buscavam tracar um perfil de
personalidades que pudessem representar o publico de interesse e como a marca
gostaria de ser identificada. Basicamente profissionais como estilistas, DJ's e
organizadores de baladas noturnas, produtores e musicos (Rappers, Rock do estilo
Indie, Pop, Reggae, entre semelhantes), fotégrafos, tatuadores, dancarinos de rua,

artistas plasticos, expositores e grafiteiros.

Periodicamente a YouCom usa como estratégia a criacdo e participacdo em

eventos urbanos de grande porte e repercussao nacional.

Quadro 11:Pessoas que a Youcom Admira
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Em 2015, a marca introduziu uma reformulacdo mais especifica da forma a qual
ela se comunica com o publico. A campanha “E Se”, além da liberdade de
expressao, cultural e artistica, outros termos surgem e integrados ao posicionamento
da YouCom no mercado, fatores principalmente sociais de grande influéncia para o
modo que esse jovem contemporaneo se veste. Transformacdes politicas e
histéricas do pais impulsionam o engajamento de um jovem em manifestos urbanos,
conforme justificativa divulgada pela pesquisa Universidade Federal do Rio de
Janeiro (EM, 2013). E preocupado com questdes de sustentabilidade, igualdade de
género (CARVALHO, 2014) com forte repercussédo para tendéncias de roupas e
pecas unissex, associados ao Empoderamento feminino (ONU, 2015) que elimina o
conceito de mulher na sociedade como sexo fragil ao compara-la ao homem, desse

modo, novamente homens e mulheres séo colocados como iguais.

|AMUSICA!
PRATODO MUNDO

Imagem 1:DNA Urbano e as possibilidades do conceito "E se

5.2. Estrutura organizacional e administrativa:

Para entendermos como funciona a estrutura organizacional e administrativa
da empresa YouCom devemos primeiramente compreender o que €é uma

organizagao.

A organizagédo € compreendida como uma entidade constituida de pessoas e
objetos com um objetivo. Ela pode ser lucrativa ou nao lucrativa. No nosso caso a
empresa Renner € uma organizacdo com fins lucrativos, assim como a YouCom. A

palavra organizacdo também pode ser entendida no sentido de organizar, arrumar,
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colocar em ordem, o0 que caracteriza organizacdo também como funcéo

administrativa.

Dentro de uma organizagao, € preciso que se perceba exatamente a ordem
em que todas as etapas e processos devem acontecer, ou seja, primeiro uma e

depois a outra.

Os recursos organizacionais tais como:

° Recursos Fisicos ou Materialis;
° Recursos Financeiros;

° Recursos Humanos;

° Recursos Mercadologicos;

Recursos Administrativos

S&o varios 0s meios que as instituicbes possuem para atingirem seus objetivos,
também se aplica a divisdo adequada das funcdes e atividades das pessoas
envolvidas, de modo, na qual cada uma saiba desempenha-las corretamente,
estabelecendo limites, para a tomada de decis6es dentro do seu campo de acdao.
Para que se alcancem 0s objetivos estabelecidos pela empresa, sem que tudo vire

uma grande confuséo € necessario planejamento. Para (OLIVEIRA, 2006):

“Estrutura organizacional € o instrumento administrativo
resultante da identificacdo, analise, ordenacdo e
agrupamento das atividades e dos recursos das
empresas, incluindo o estabelecimento dos niveis de
alcada e dos processos decisorios, visando ao alcance
dos objetivos estabelecidos pelos planejamentos das

empresas”.

Na visdo ampla, a estrutura que a Renner trabalha é a estrutura de governanca
corporativa. Mas o0 que é Governanca Corporativa? O Instituto Brasileiro de
Governanga Corporativa (IBGC) a define como: “Um sistema pelo qual as

sociedades sdo dirigidas e monitoradas, envolvendo 0s acionistas e 0s cotistas,
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conselho de administracéo, diretoria, auditoria independente e conselho fiscal. As
boas praticas de governanca corporativa tém a finalidade de aumentar o valor da

sociedade, facilitar seu acesso ao capital e contribuir para a sua perenidade”.

O organograma abaixo indica as ligacdes de processos e hierarquias do grupo
Renner. Compete descrever nesse trabalho que a partir da posi¢cao de Presidéncia,
as tomadas decisdes afetam a administracao direta da Youcom.

owoco wmmmm 2013550 @) c=r<aa o

Assembleia
de Acionistas

Conselho de Administragao

Comité de Comité de Comité de Auditoria
Pessoas Sustentabilidade e Gestao de Riscos

Auditoria Interna

Presidéncia
|

Diretoria

inistrati iretoriz iretari Diretoria de Diretoria
Administrativa Diretoria Diretoria

de RH de Compras Tl e Gestao de Operacoes

Financeira e de RI

Grupo de

Executivos

Quadro 12:0Organograma Grupo Renner

FONTE: APRESENTACAO INSTITUCIONAL LOJAS RENNER S.A - RELATORIO OUT. 2015

A politica organizacional, segundo Daft (1999, p.299)

“envolve as atividades para adquirir, desenvolver e
utilizar o poder e outros recursos com o intuito de obter
0 resultado desejado quando ha incerteza ou
discordancia quanto as opgoes”.
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As politicas de recursos humanos sdo definidas com base nas estratégias
formuladas pela diretoria da empresa, visando orientar 0 movimento corporativo

assim como propiciar as condi¢cdes fundamentais para a caminhada.

A Renner tem suas politicas de recursos humanos alinhadas a estratégia da

empresa:
“Encantar Clientes” Quando menciona ‘clientes’, a
Renner entende como internos e externos, pois de
acordo a filosofia da empresa, encantando o cliente
interno encanta — se o cliente externo.
5.3. Andlise da forca de trabalho do cliente.

No plano geral, as lojas Youcom possuem o seguinte quadro: 1 gerente, 2

séniors (funcionam como supervisores), 4 consultores ( os vendedores).

O perfil dos colaboradores assemelha-se ao publico-alvo: Jovem, dinamico,
gue possua conhecimento em moda e novas tendéncias de mercado; possua
iniciativa e que queira estar a frente de desafios e decisdes arriscadas. Critérios
importantes sdo empatia, cordialidade e facilidade no relacionamento com as
pessoas, nota-se que € de grande relevancia um profissional que seja informado e

conectado as novidades pelo mundo.

5.4. Descricao das diretrizes organizacionais.

Missé&o: Surpreender e conectar o jovem com o0 mundo da moda;

Visdo: Ser a primeira op¢do para 0 jovem que busca moda, antecipando seus

desejos e surpreendendo sempre;

Propdsito da marca: possibilitar que o jovem expresse sua individualidade.
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“Somos uma marca de moda jovem de bater papo. De
guestionar. De entender e de ouvir. Nao tomamos nada
como regra, porque tudo muda o tempo todo. A gente
sabe.Nossa ideia sobre a moda é a mesma sobre a
vida: alto astral € melhor.Com a nossa cara, mudando
conforme o que vimos e aprendemos, entédo... Essa é a
ideia do momento. E, se vocé esta aqui, a gente deve
estar no caminho certo.E se vocé vier questionar tudo
com a gente?”. (YOUCOM GUIDE, 2015)

Nesse aspecto, a YouCom encontra-se “apegada” ao sentimento e
personificacdo de sua marca, enquanto a Renner propde o que ja se conhece por
Missao, Visao e Valores. Segundo o Portal Educagéo, em um artigo sobre diretrizes
organizacionais e gestdo estratégica, a formulacéo estratégica de uma empresa é
baseada na predefinicAho de missdo e objetivos organizacionais, frente a

direcionamentos especificos em sua atuacao.

Mantendo a proposta de diferenciacdo do publico abrangido pelas lojas
Renner, a YouCom intensifica um posicionamento jovem e com linguajar sem
formalidades. Assumem um papel de formadores de opinido, buscando referéncias
de tendéncia na histéria de seus publicos, como forma de estreitar o relacionamento

pessoal que eles propbem.

IMAGEM
CORPORATIVA

+ Marcas
+ Relacionamento
com os clientes

CREDIBILIDADE =
CORPORATIVA Reputagao
o Govemanga Gﬂrporatlva
I* Sustentabilidade
I+ Gesto

RESULTADOS

FINANCEIROS

+ Valor de mercado

Figura 4:Diretrizes Organizacionais Renner
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As principais dificuldades acerca do entendimento da loja foram devidos a
limitag&o das informacdes obtidas com o cliente, embora desde o inicio do estudo, o
relacionamento tenha sido favoravel e amigavel, compreendemos que até mesmo
para a propria YouCom ainda exista forte integracdo a Renner no que diz respeito a

formatacdo de uma estrutura organizacional com diretrizes claras.

5.5. Analise setorial e mercadoldgica

Levando em consideracdo a classificacdo que o Sebrae utiliza, onde a mesma
possui critério por numero de empregados, aplicando os dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatisticas (IBGE), como parametro de classificacdo do porte das
empresas, sendo entéo:

e Comércio e Servicos;
e Micro: até 9 empregados;
e Pequena: de 10 a 49 empregados;
e Média: de 50 a 99 empregados;
e Grande: mais de 100 empregados.
Considerando as informacgdes da prépria empresa, a YOUCOM caracteriza-se

com grande porte ja que possui aproximadamente 300 colaboradores.

5.6. Analise do mercado de atuacdo da empresa-cliente.

Além das evidentes transformacfes apontadas na Justificativa Tedrica sobre o
avanco do mercado, a analise se inicia ao identificarmos fatores que estédo
influenciando as projecées do mercado em que a nova marca esta inserida. Ao
falarmos de uma marca recente no mercado, que tem investido recursos, a fim de
reverter em lucro a expansao de seus produtos no mercado brasileiro atual, falamos

de um entendimento de um pais nenhum pouco homogéneo.
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A realidade geografica, social e cultural do Pais impde comportamentos
radicalmente diferentes, diferentemente de outros paises, em que esses fatores séo
mais atenuados (DATA&VAREJO, 2007).

Em termos praticos, falar do conceito de urbano no contexto regional norte e
nordeste brasileiro concentraria grande responsabilidade principalmente de
adaptacao aos estilos de vidas muito distintos em cada uma dessas localidades.
Embora nos ultimos anos o consumo de roupa no norte e nordeste tenha
aumentado, os especialistas afirmam que principalmente o turismo movimenta essas
regibes, além disso, a YouCom propde exclusividade e relacionamento entre
individuo e roupa, do que produzir massivamente moda acessivel em virtude da
disparidade negativa na renda dos brasileiros moradores dessas regifes

comparando-se a renda dos brasileiros do sul e sudeste.

Como ja mencionado na abordagem histérica da YouCom, a marca se instalou
inicialmente na regido sul e logo foi introduzida na regido sudeste. As fortes
tendéncias no varejo fortaleceram as regides colocando-as como locomotivas do

varejo.

O setor de Tecidos, Vestuarios e Calgcados as variaveis que mais afetam o
publico sdo: renda, desemprego, inflacdo e taxa de cambio. Os especialistas
chamam de elasticidade a caracteristica em que os fatores sofrem alteracdes,
conforme as oscilagbes do préprio mercado. Ainda em uma visdo ampla, renda e
desemprego, nesse setor, até 2007 eram menores do que no varejo geral. Isso
significa que o nimero de vendas no setor era pouco afetado com o aumento dos
indices de desemprego. No que se trata de valorizacdo cambial, significa que as
pessoas passam aumentar o consumo de produtos importados quando a moeda
brasileira € valorizada no mercado. (DATA&VAREJO, 2007).

Para este ano, embora com um saldo positivo dos ultimos 2 anos, segundo a
Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (Abit) ha uma projecéo de

queda no varejo de vestuario de 4,8%, para 6,15 bilh6es de pecas.
Em 2015, segundo a entidade, o setor encolheu 8%.

Fatores como elevacao no nivel de desemprego, inflacdo alta, queda na renda
das familias e aumento no nivel de inadimpléncia persistem neste ano, afetando o

desempenho do setor. O Indicador Serasa Experian de Atividade do Comércio
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apontou queda de 0,4% no varejo de tecidos, vestuario, calcados e acessérios em
janeiro. Para o més de dezembro, o indicador informou baixa de 4%. O Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) apurou recuo de 15,6% no varejo de
vestuario e calgcados em novembro. A queda acumulada no ano, até novembro, era
de 8,4%. (Negdcio do Varejo, 1016).

Consideramos importante mencionar rapidamente quais Sao 0s maiores
varejistas do mercado mundial de moda, a fim de apresentar onde cada uma se
posiciona no ranking descrito. Séo elas, H&M (Suécia); Zara (Espanha); T.J Maxx
(Estados Unidos); Ross (Escécia); Uniglo (Japéo); Primark (Irlanda); Gap (Estados
Unidos). Conforme o abaixo, é perceptivel o crescimento percentual no periodo de

uma década, mostrando um avanco rapido no consumo pelos continentes.

Maiores Varejistas do Mercado Mundial
Market Share Global (%)

World

H&M
Zara
T.J. Maxx
B 2004 2014
Ross
Uniglo
Primark

Gap

Fonte: Euromonitor/The Economist

LOIAS RENNFR S A

Quadro 13:Maiores Varejistas do Mercado Mundial

FONTE: APRESENTACAO INSTITUCIONAL LOJAS RENNER S.A - RELATORIO OUT. 2015

Como ja mencionado a marca Renner esta no ranking das lideres de

mercado no segmento varejista de moda brasileiro, competindo com C&A, Riachuelo
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e Marisa. O crescimento do setor foi de U$ 42 bilhdes que sobressairam os nimeros
dos ultimos dez anos, colocando o pais na a quinta posicdo entre 0s que mais
consumem pecas de vestuario (ISTOE, 2016), marcas que ocupam o top 5 players,
e ainda possui a presenca da Hering, a composicao representou até o ano de 2014

uma parcela de 17,8% dentro da economia nacional, conforme o quadro abaixo:

Maiores Varejistas do Mercado Brasileiro

SR marisa |

Nimero de Lojas 248 290 257 414
Receita Bruta de Mercadorias R 6.2 bi R$ 53 bi R$ 52 bi REI4LI
Piblico-Alvo A-[B/CH B/C/D B/C/D C/D
Cartées Emitidos 24,3 MM 23.6 MM 25,0 MM 3.5 MM
Lejas em Shoppings 93% 84% a0, 54%,
Centros de Distribuigdo SC/SP/R) SP/RJ SP /RN PR/SP/PE/ GO

Top 5 — Perspectivas de Consolidacdo do Mercado de Varejo de Moda
[Deutsche Bank)

2009 2013 2021E

Top 5 Top 5 Top 5
Players Players Players

Top 5 Players: Lojas Renner, CBA, Riachuelo, Marisa = Hering
Fontes: Websites das Ermpresas, Istoé Dinheiro, Valor Econdmico, BTG Pactual | Deutsche Bank e estimativas da Companhia,

LOJAS RENNER S.A. 22

Quadro 14:Maiores Varejistas do Mercado Brasileiro

FONTE: APRESENTACAO INSTITUCIONAL LOJAS RENNER S.A - RELATORIO OUT. 2015

No quadro abaixo, conseguimos o percentual o qual € composto pelas marcas do
grupo Renner, embora, o destaque do setor fica para a Zara, as demais empresas
seguem bem proximas em termos de numeros financeiros. Contudo, havendo a
separacao do bloco (Renner, YouCom e Camicado), a YouCom ainda permanece na

segunda posi¢cao ou o suporte da marca Renner é o que a mantém?
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Quadro 15:Posicionamento de Mercado - Principais Varejistas de Vestuario

FONTE: APRESENTACAO INSTITUCIONAL LOJAS RENNER S.A - RELATORIO OUT. 2015

Em contrapartida, o que coloca a marca Renner em vantagem € a sua
folgada lideranca no mercado. A YouCom pode encontrar dificuldades
iniciais nessa busca por independéncia, o desafio € o de reconhecimento de
marca, consideramos a principio que ela ainda é um objeto de estudo e se
encontra como parte de uma estratégia de marketing da Renner para ganhar

maiores fatias dentro do mercado.

No ano passado, a receita da nova marca avancou 17,8%, para R$ 6,1
bilhdes, e o lucro cresceu 22,8%, para R$ 578,8 milhdes. O fato de utilizar a
estrutura logistica da Renner e ter lojas menores do que as da controladora
auxilia ainda mais nos resultados. A margem, aliads, € o que mais chama a
atencdo na marca. Em 2015, o indice da Youcom foi de 58,5%, superior até
ao da propria Renner, uma das maiores do mercado, de 54,8%. O ticket
médio nas lojas da marca jovem gira em torno de R$ 150, maior do que o0s

R$ 134,79 registrados nas lojas da Renner.
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Uma das estratégias de mercado da Youcom, é exatamente a distribuicao
dessas lojas, apesar de todos os pontos estarem nos Shoppings, a Youcom
visa aumentar o numero de lojas de rua para ocupar espacos de varejistas
menores que deixaram o mercado em funcdo da economia. Com uma visédo
otimista, o Diretor Executivo da empresa, José Galld, acredita que a
empresa tem potencial para que em 2021 a empresa conte com 300 lojas.

O objetivo ndo € copiar cole¢des de grifes famosas, mas criar sua prépria

moda. Essa nova forma de atuar, € motivada por mudancas pelas quais

passa o setor de fast-fashion.

O fast-fashion, no portugués “moda rapida”, € um termo em inglés surgido
no fim dos anos 90, designado a explicar o processo veloz em que se
renova a comercializagcdo das pecgas de roupas no varejo, principalmente

das tendéncias oferecidas pelas grandes redes ou em grandes escalas.

No modelo tradicional, a producdo do varejo de moda era dividida em duas
colecbes anuais: primavera-verdo e outono-inverno. Ja no sistema fast

fashion, sdo produzidas minicolecdes ao longo do ano. (SEBRAE, 2015).

A reducdo no tempo resulta numa rapida movimentacdo de estoque. A
caracteristica acelerada favorece o investimento dos empresarios em um
sistema produtivo bastante competitivo. As empresas do setor que dividem
espaco com a Renner adotaram o0 sistema, construindo suas proprias

maneiras para se adaptar as temporadas.

A YouCom busca em sua estratégia seguir grandes marcas como a Zara e
as lojas da varejista japonesa Uniglo (foto) que sdo conhecidas por abusar
de displays eletronicos, por exemplo. Estes sdo pontos consideraveis para o
sucesso no varejo, além da criacdo de roupas que reflitam as tendéncias
sociais, entrega-las aos consumidores de forma coordenada, em ambientes
praticos e agradaveis, com pregos competitivos. A principal diferenciacéo
buscada pela YouCom néo é fazer o fast-fashion, mas é fazer a moda rapida
com o0s produtos certos e que proporcionem exclusividade e um preco
acessivel. O grupo entende que nesse aspecto, a YouCom defende essa

caracteristica como um diferencial, que nos capitulos posteriores sera
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averiguada, mas que de antemdo € uma aposta que ndo € Unica no

mercado, de equilibrar o fast-fashion com o high fashion.

Imagem 2:Padréo de lojas da varejista japonesa UNIGLO

PADRAO DE LOJAS DA VAREJISTA JAPONESA UNIQLO

A YouCom possui diversos fornecedores que recebem a ficha técnica de
desenvolvimento de produto, para que eles possam confeccionar os novos
itens e pecas. O desenvolvimento € 100% da marca, mas a confeccéo é
100% terceirizada. O grupo nao teve acesso aos nomes desses
fornecedores especificos da YouCom, tendo em vista que nao ha conteudo
disponivel no material bibliografico utilizado. A Renner, por outro lado,
integra as suas informacbes de fornecedores as etapas da cadeia de
suprimentos e o relacionamento que existe entre ela e todos eles. Vale
lembrar que, em 2014, segundo a revista Exame e outras fontes, o nome da
marca esteve envolvido em polémicas, coube a ela pagar indenizacéo
milionaria ao Ministério do Trabalho e Emprego, devido a certificacdes
inadequadas de fornecedores que caracterizavam trabalho escravo. Vamos

entender como funciona o processo dessa cadeia de suprimentos logo mais.

Em termos de oportunidades de mercado, as compras online tendem a
crescerem ainda mais no setor, bem como, a forte representatividade de
tendéncias de moda que interferem diretamente no comportamento.
Segundo especialistas, pode-se perceber que as projecdes principalmente

pela compra online.
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5.7. Entidades governamentais e ndo governamentais ligadas

ao setor

A fim de promover a administracdo, pesquisas, estudos e equilibrios no setor, as

entidades governamentais e ndo governamentais direcionam o andamento do

mercado. A primeira corresponde a gestdo publica que interfere diretamente em

acOes prospectas das empresas varejistas; no caso da YouCom, as agles

especificas de sua atuacdo sao reportadas a sua controladora Renner, de modo

que, as tomadas de decisdes serdo direcionadas a ela. Quanto as entidades nao

governamentais compdem aglomerados de empresas privadas do setor que se

reinem tentando promover de forma independente da gestdo publica acdes

direcionadas que beneficiem e contribuam com o seu interesse em comum. O grupo

extraiu a tabela abaixo da recente lista disponibilizada pelo Sebrae (2015), que

demonstra as principais funcdes de cada entidade mediante suas interferéncias no

andamento das atividades varejistas das duas marcas.

Associacfes e as entidades da moda no Brasil

Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccao (Abit) -
Fundada em 1957, representa a for¢a produtiva de 30 mil empresas instaladas
por todo o territorio nacional, empresas de todos 0s portes que empregam mais
de 1,7 milhdo de trabalhadores e geram, juntas, um faturamento anual de US$
53 bilhdes. As atividades realizadas pela Abit ttm como objetivo apoiar o
desenvolvimento sustentavel das empresas do setor, bem como defender seus
interesses junto aos O6rgdos governamentais e entidades nacionais e

internacionais.

Associacao Brasileira de Estilistas (Abest) — Visa fortalecer e promover
as marcas nacionais de moda e design, auxiliando o desenvolvimento da moda
nacional no exterior, com ac¢des, encontros, parcerias, estudos e incentivos de

alcance internacional. Fundada em 2003, a Abest é uma entidade sem fins




lucrativos que reune, atualmente, uma cartela de 99 grifes.

Associacao Brasileira do Varejo Téxtil (ABVTEX) — A entidade apoia
acOes que promovam a responsabilidade social, a formalizacdo nas relacbes

comerciais e o combate a concorréncia fraudulenta.

Associacéo Brasileira de Quimicos e Coloristas Téxteis (ABQCT) — Tem
entre seus objetivos congregar os técnicos que se dedicam a Quimica Téxtil de
maneira a fomentar e aprimorar seus conhecimentos tecnolégicos. Além disso,
busca promover o desenvolvimento e aperfeicoamento da industria téxtil
nacional, publicando revistas e boletins técnicos e organizando conferéncias e

simpa@sios, entre outras acées.

Associacdo Brasileira de Maquinas e Equipamentos para
Confeccao (Abramaco) — Tem como objetivo atuar em favor do fortalecimento
da industria nacional através da colaboracdo com os poderes publicos e as
demais associacbes da cadeia téxtil e de confeccdo, visando aprimorar a

insercao social e de sua subordinacao aos interesses nacionais.

Instituto para Desenvolvimento do Varejo (IDV) — Tem como principal
objetivo fortalecer a representacédo de empresas varejistas de diferentes setores
de atuacdo nacional. A ideia é desenvolver o potencial de influéncia do setor,
contribuindo para o crescimento sustentavel do varejo e, consequentemente, da
economia brasileira. O combate a informalidade é uma das prioridades na
busca do desenvolvimento e do aumento do emprego direto e indireto do setor.

Associacdo Brasileira do Vestuario (Abravest) — Representa 0s
interesses da industria produtora de roupas em ambito nacional e internacional.
Atuando desde 1982, congrega 63 sindicatos patronais regionais da indastria do
setor. Entre as principais conquistas da entidade para o setor esta a isencéo
total do imposto (IPI) dos tecidos brasileiros na ordem de 10%. Também por
meio da atuacao da Abravest foi criado, em 2010, diferenciais e proporcionando

beneficios.

Sistema Moda Brasil (SMB) — Foi criado em 2008 pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC) com a missdo de
promover a articulacdo publico-privada para o desenvolvimento das cadeias
produtivas relacionadas a moda brasileira: couro, calcados e artefatos; téxtil e
confecgOes; e gemas e joias. Os objetivos do SMB sao desenvolver projetos
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que beneficiem a industria da moda; compartilhar e integrar informacdes e
experiéncias; buscar solugdes em conjunto para problemas comuns; incentivar
0 cooperativismo e associativismo e desenvolver a inteligéncia competitiva,;
incentivar e promover o conceito de identidade a partir da diversidade cultural
brasileira como fator de agregacdo de valor aos produtos; contribuir para
disseminar conceitos de cidadania, inclusdo, acesso e sustentabilidade; e

promover de forma integrada a moda brasileira nos mercados interno e externo.

Associacao Brasileira de Estudos e Pesquisas em Moda (Abepem) —
Visa promover estudos e pesquisas no ramo da moda por meio de eventos,
congressos, seminarios e parcerias académicas ou institucionais. E responsavel
por promover diversos eventos para o setor, como o Coléquio de Moda (anual),
o Férum das Escolas de Moda (anual), 0 Seminario Internacional de Estudos e
Pesquisas em Consumo (anual) e o Congresso Internacional de Moda e Design
(bienal), esse ultimo em parceria com a Universidade do Minho (Portugal).

Instituto Nacional de Moda e Design (IN-MOD) — E uma organizacéo
nao-governamental, sem fins lucrativos, que tem como missédo trabalhar, no
mercado interno e externo, pelo reconhecimento e visibilidade da moda e do
design brasileiros como segmentos de valor agregado. Desde 2004, promove,
participa e apoia eventos que promovam o debate e a disseminacao de ideias e

solucBes voltadas para o fortalecimento do setor.

Instituto Nacional de Moda e Design (IN-MOD) — E uma organizag&o
nao-governamental, sem fins lucrativos, que tem como missao trabalhar, no
mercado interno e externo, pelo reconhecimento e visibilidade da moda e do
design brasileiros como segmentos de valor agregado. Desde 2004, promove,
participa e apoia eventos que promovam o debate e a disseminacao de ideias e

solucBes voltadas para o fortalecimento do setor.

Tabela 2:Associaces e as entidades da moda no Brasil (SEBRAE, 2015)
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5.8. Perfil e nUmero de clientes.

Temos até o momento que o surgimento da Youcom aconteceu devido a
mudancas em um cenario econdmico, 0 qual a empresa Renner optou por sua
criacdo na tentativa de ganhar mais espago no mercado, comparando-se a

concorréncia, o que garantiu sua lideranga nos ultimos anos até 2015.

Segundas diversas publicacdes o comportamento da classe C mudou e hoje,
entende-se que as principais marcas atingem principalmente essa nova categoria, ja
que, atualmente é a maior classe econdmica do pais, conforme trecho abaixo
extraido de matéria publicada na revista Exame, que aponta um estudo divulgado

pelo Ibope em 2016.

Classe A Responde por apenas 3% dos lares brasileiros, mas por 13% de
todo potencial de consumo. Tem renda média familiar de R$ 20,8 mil. Classe B
Representa 40% do potencial de consumo brasileiro. Classe C responde por 49%
dos domicilios do Pais e representa 31% do potencial de consumo. Na faixa C1, a
renda familiar média € de R$ 2.705. Na faixa C2, a renda familiar média & de R$
1.625. (EXAME, 2016).

O mesmo estudo indica a Renner como a preferida da Classe B seguida pela

Riachuelo, na mesma classe.

Com base na distribuicdo geografica por cidades das lojas fisicas da marca

(Anexo 1), mapeamos as caracteristicas em comum dos clientes.

Os apontamentos de uma pesquisa realizada pela ABIT (Associagao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo) serviram de base para a o referencial
de publico. O perfil dos clientes é de jovens de classes A e B, de ambos 0s sexos,
geralmente de 18 a 35 anos, que cursaram ensino médio e superior, ou estao
cursando, maioria solteira, grande parte assalariados com um pequeno grupo que
recebem ajuda financeira da familia, geralmente composta por quatro integrantes e a
renda média varia de R$ 1530,00 a R$ 5100,00. Residentes nas cidades
mencionadas no quadro (anexo 1) , todas consideradas como grandes centros

urbanos, com boas estruturas rodoviarias, aeroviarias.
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Produto ou Servigo.

A maioria das pessoas ao analisarem o0s produtos ou servicos oferecidos
pelas empresas compreendem que ambos s&o distintos um do outro. Embora seus
conceitos sejam diferentes, eles possuem pontos em comum podendo muitas vezes,
0 segundo ser encontrado dentro do primeiro. Por exemplo; ao comprar um carro, 0
consumidor est4 obtendo um produto, mas para além dos componentes basicos,
adquire também servigos, como assisténcia técnica, reparos com garantia etc. Para

Kotler, a definicdo de produto seria;

“Definimos um produto como algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicao,
USO ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
necessidade. Produtos incluem mais do que apenas
bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem objetos
fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizagbes, ideias ou um misto de todas essas
entidades” (ARMSTRONG, 2007 p. 200).

De acordo com Casas (2007) o servico € qualquer atividade ou beneficio que uma
parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na

propriedade de qualquer coisa.

Conforme Kotler, uma de suas definicbes para o produto busca satisfazer um
desejo ou uma necessidade. O Vestuario, pode ser encaixado nestes dois termos.
Precisamos nos vestir, por uma necessidade social e por outro lado h4 o caso de
comprar roupas quando o desejo é despertado por algo que vocé gostou, porém nao

precisa.

No mercado da moda o desejo impulsiona as pessoas a comprarem, este desejo é
influenciado pelo fator de status social, onde se pretende mostrar sua personalidade,

ou se encaixar em algum grupo na sociedade.

A moda é um fato social, abrangendo as esferas sociais, econdmica e cultura,

resultando em questdes de expressao e identidade social, sendo uma industria de
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significados. Barthes, afirma que as roupas sédo a base do material da moda, sendo
que ela prépria é um sistema de significados culturais. (Barthes,1983).

Partindo deste contexto da relacdo moda sociedade, inicia-se uma reflexdo sobre a
influéncia da moda, como sistema, a qual possui influéncia sobre a sociedade, no
atingir direto dos sentidos culturais e comportamentais ante ao coletivo, por um

impulso adaptativo a fim de obter a socializagao, conforme Katz (2002)

A moda apresenta-se como um dos fendbmenos mais influentes da sociedade, desde
as primeiras civilizacbes, abrangendo diversas areas de atividades humanas,

interagindo nas bases essenciais dar relagéo entre individuo e sociedade.

A Youcom tem como conceito o “DNA Urbano”, anteriormente explicado na, seus
produtos séo destinados ao publico jovem, com precos atrativos e com alto apelo a
moda. Esse DNA urbano, extrai suas referéncias de moda no dia a dia das pessoas
que vivem nas cidades. Conforme figura a baixo, que mostra os produtos da
Youcom, 0 conceito se torna muito abrangente se observarmos do ponto de vista

social.

Vivemos numa sociedade onde os jovens possuem mil caracteristicas diferentes,
tais como; culturais, sociais, politicas, religiosas, etc., ou seja, seus produtos ndo

podem se fazer como referéncia o que esta se usando nas ruas.

Imagem 3

Em relacdo a qualidade dos produtos da loja YouCom é inquestionavel que os

produtos com boas referéncias de moda, porém, os mesmos produtos podem ser
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facilmente encontrados nas concorrentes. A Youcom nao é ainda um referencial de

exclusividade, nem conceitual no que se refere a “DNA urbano”.

Os produtos com alto apelo & moda, qualidade comparavel e preco atrativo, que

variam de R$ 29,00 para camisetas, calcas jeans de R$ 59,00 e R$ 219,00 para

Quadro 16: Produtos Servicos

Concorréncia:

Segundo informado pela Youcom, ela afirma ndo possuir concorrentes
diretos, porém quando falamos da mesma praca de lojas comercializando os
produtos do mesmo seguimento (conforme mencionado em nossa justificativa
tedrica), entendemos que existem sim concorrentes para a marca. Os concorrentes
diretos sdo as marcas que promovem precos competitivos, forma de pagamento e
na maioria das vezes a fidelidade dos clientes, o que acaba sendo uma
desvantagem para a Youcom no mercado, ao lidar com clientes que ja estédo
acostumados a comprar em determinados locais. Destacaremos as lojas de
departamento, para que possamos conhecer um pouco sobre esses concorrentes,
veremos abaixo grandes empresas conhecidas desse mercado, suas respectivas

histérias e exemplo de ultimas campanhas.

Riachuelo

Essa concorrente esta no mercado desde 1947, iniciou no ramo com
pequenas lojas de rua, vendendo tecidos a preco baixos, até ser comprada pelo
grupo Guararapes, que fez com que de tecidos a loja passasse a vender roupas
prontas. Em 1983, passou a investir em moda. Entre 2004 — 2007, para expandir

essa moda, e seu produto para seu publico, investiram em inovagbes de
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campanhas, e estratégias, como, por exemplo, diminuir o custo de seu produto e
aumentar a qualidade. Para que assim pudessem atingir seu amplo publico, que
seria o publico infantil, publico masculino, feminino, e a estimada “Dona de casa”
onde ela pode encontrar na loja o setor de cama/mesa e banho. Hoje ela se
considera a maior empresa de moda do Brasil, dispondo de 285 lojas por todo
territério nacional, com uma equipe que totaliza aproximadamente quarenta mil

funcionarios. Seguidora de um conceito “ Fast Fashion”.

Campanhas recentes:

Campanha da colecédo Karl Lagerfeld para a Riachuelo tem conceito futurista

e inspiracdo em obras de Oscar Niemeyer.

(e

b
-
~

as 7704

Figura 5:Ultima Campanha Riachuelo



50

riachuelo

Figura 6:Logo Antigo

RCHLU

RIACHUELO

Figura 7:Logotipo atual Riachuelo

C&A

Dona de uma das campanhas de sucesso “Abuse Use C&A “, a empresa conta
aproximadamente 170 anos de mercado, foi fundada pelos irmaos holandeses
Clemens e Augus. O que originou o nome da marca, uma vez gue seria a juncéo de
suas iniciais. Hoje, conta com 289 lojas em 125 cidades e praticamente 22 mil
profissionais empregados. Além de seus produtos de varejo de moda, ela passou a
investir em acessorios, celulares e eletrébnicos. Aumentando seu mix. E seguindo

sua ideia de trazer os gostos do mundo, para os gostos brasileiros.

+ Campanhas recentes : Uma das ultimas campanhas langadas pela C&A
divulga pecas de roupas sem distingdo de género.No video a empresa apresenta um

homem com calga skinny e mulher de cueca.



Figura 8:Campanha de género C&A

Figura 9:Logo C&A
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Marisa

Empresa pertencente a familia Goldfarb, traz em seu historico a vivéncia do
fundador Bernardo Goldfarb, que acompanhava a rotina da loja de sapatos de seu
pai.Seu pioneirismo resultou em sua primeira unidade da rede Marisa Bolsas.
Posteriormente seguindo para a Marisa Malhas, e assim foi desvendando seu
publico, que hoje seria considerado publico classe C e classe média. Portadora do
Slogan de Mulher pra Mulher, é reconhecida no territorio nacional. Apesar de néo
divulgado a quantidade de lojas distribuidas, sabemos que possuem cerca de 13 mil
colaboradores. E em questdo de metragem, suas lojas ampliaram-se
consideravelmente, sendo que as primeiras unidades possuiam 21m e hoje
possuem 1400.

Campanhas Recentes: varias mulheres conversando sobre assuntos
femininos, Marisa utiliza esse conceito junto a # , 0 que se tornou a ultima campanha

#papodemulher.

-
#PAPO DF MULHER
PARAMULHER |

Figura 10:Ultima campanha Marisa

Figura 11: Logotipo Marisa

5.8111.8. Consumidor:

O Publico-alvo de 18 a 35 anos, das classes sociais A e B a YouCom., nessa

selecdo de publico estratégico, o grupo percebeu que a Youcom mostra seu
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interesse em estar cada vez mais proxima de seu publico, compartilhando ideias, e

assuntos que fazem com que seu consumidor esteja mais conectado a marca.

Fatores culturais

Cultura

Subcultura

Fatores sociais

Grupos de referéncia

Familia

Fatores Pessoais

Idade e estagio de ciclo de
vida

Ocupagdo

Condigbes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Fatores Psicolégicos

Motivagdo
Percepgdo
Aprendizagem

Crencas e atitudes

Comprador

Papéis e posigdes sociais

Classe social

Fonte: (KOTLER; ARMSTRONG, 1995)

Figura 12: Comportamento de Compra fatores de influéncia segundo Kotler.

Algumas variaveis influenciam o comportamento. Empreender tendo pleno
conhecimento disso torna mais facil ndo sé considerar os desejos e as necessidades
do consumidor, mas também orientar adequadamente as ofertas para o mercado.
Essas variaveis podem ser retratadas através de quatro fatores (culturais, sociais,

pessoais e psicologicos) (..) (SEBRAE, 2015)

Identificamos um plano geral de informacbes que serdo posteriormente
segmentadas conforme os fatores. A pesquisa da Abit (2011) ainda evidencia que
essas pessoas nao costumam praticar esportes e acessam a internet diariamente.
Quando o assunto é moda, a primeira palavra que vem a cabega é ‘roupa’. Para
ficarem por dentro do assunto, utilizam a TV como meio de comunicacado, porém,
mesmo estando antenados na TV, grande parte ndo acompanha os lancamentos de
moda e assumem que se espelham em famosos na hora de se vestir. Compram

roupas em uma média de vez por més.

Optando por comprar em lojas de varejos especializadas, costumam pagar com
dinheiro ou no cartdo de crédito. A marca na hora da compra € um grande atributo,
seguindo do preco e sustentabilidade. Mas ndo se atentam onde sdo produzidas as
pecas. Informam ver a propaganda como um grande fator influenciador na hora da
compra. E apesar desse publico ser conectado a internet, mais da metade ainda néo

comprou vestuario por site. Assumem ndo comprar somente por necessidade.
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Dentro dessas cidades, foi identificado que o publico prefere realizar suas
compras dentro de shopping centers, conforme pesquisa realizada pela B2 (empresa
especializada a conectar marcas ao publico jovem, em 2015), tendo o e-commerce
classificado em quarto lugar no que se refere em local de compras escolhidos pelos
jovens. Na hora da compra buscam conhecer sempre novos produtos, valorizando o
atendimento e o ambiente como critério de decisdo. Quanto a compras realizadas
por impulso, suas prioridades s&@o vestuarios e restaurantes, normalmente estdo
endividados com viagens. Além do gosto por viagens, frequentam parques, dentre
outros passeios ao ar livre, porém nao praticam esportes. Costumam sair junto de
seus amigos para bares e baladas. Buscam informacfes através de redes sociais,

ficando em média seis horas por dia online.

5.9. Comunicacao:

Durante o processo de aproximacao com a marca o primeiro contato do grupo
com algumas lojas fisicas (Maxi Shopping, Jundiai, além de dois Shoppings em Sé&o
Paulo, o Bourbon e o West Plaza) permitiu o reconhecimento de sua identidade
visual. A Youcom dialoga diretamente com um publico jovem, através de um
linguajar descolado, moderno, intenso, cheio de musicalidade, atualizado sobre

novas tecnologias e especificamente urbano, livre e dono de si.

Consideramos esses aspectos positivos tanto no universo online quanto nas lojas
fisicas como garantia de um compartilhamento de gostos, sendo que 0s jovens
valorizam muito mais a opinido de um amigo sob a visdo de uma marca, do que

apenas de seu slogan.

Antes de apresentarmos abaixo as especificacdes de sua identidade, vale a pena
mencionar que para uma marca melhorar sua comunicagdo com o jovem ela nao
pode estuda-lo como um grande grupo uniforme, ela precisa estudar esse publico de
modo direcionado em nichos (SEBRAE, 2016).
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Para um pequeno negdcio, atuar em nicho € a melhor forma de se iniciar uma
operacdo online com baixo investimento. E bem mais facil ser notado e entregar
valor em um nicho, do que ja comecar tentando movimentar e lidar com tudo que ha

no mar do mercado de massa.

e Logotipo e Variagdes

\YOUCOM YoUCoM

REGULAR FIT

Quadro 17: Logotipo e Variacdes

° Brandbook YOUCOM



PORQUE CRIAMOS
ESSE MATERIAL?

Para contar um pouco sobre o que

acreditamos e sobre a nossa historia.

Para mostrar quem sao nossos
consumidores e como construimos
uma relacao de amizade com eles.

Para nunca esquecermos a
esséncia do que é ser jovem.

56



QUEM E A YOUCOM?

A'YOUCOM E
0 JOVEM.

E ESSE E 0 NOSSO DNA.

E POR QUE SOMOS 0 JOVEM?

Por que somos mais do que uma marca de roupa.

Agquele amigo cool que tem referéncias e sabe do que esta falando.

Uma jovem que entende o que é moda e cria o seu proprio estilo.
Encontramos nas roupas uma maneira de falar tudo o que a gente pensa.
Somos ligados em tudo que rola aqui e no mundo.

Um amigo que escuta a nossa opiniao e nos da voz para expressar éla.
Sabe aquela pessoa que esta sempre do nosso lado?

Também somos nds.

Muito prazer, somos a Youcom.
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ONDE ESTAMOS HOJE?

Nascemos em 2013, mas temos
muita historia para contar.

Temos lojas em quatro estados do
pais e um e-commerce que entrega
nossos produtos para todo o Brasil.

O caminho € longo, mas a gente chega (a:
nosso objetivo € alcancar a marca de pelo
menos 300 lojas em todo o territorio nacional.

SOMOS
DIALOGO
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-
SOMOS ' » b

CHEIOS DE somos MoDA ACESSIVEL PARA JOVENS DE ATITUDE

ATITUDE

CONTAMOS ESSA HISTORIA
ATRAVES DO NOSSO'CONCEITO

ESE 2

E PERGUNTANDO

E SE ?

Que desafiamos o que ja existe.

Que deixamos as respostas prontas
para tras e nao ditamos regras.

Que contamos nossa historia atraves
do olhar do nosso consumidor.

Que traduzimos nossa esséncia,
transmitindo aquilo em que
acreditamos sempre olho-no-olho.
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QUANDO PERGUNTAMOS E SE ?

SOMOS PARCEIROS
SOMOS CONECTADOS
SOMO0S BEM HUMORADOS
SOMOS INTERLOCUTORES

il

CHEGAMOS AO FINAL DO NOSSO MATERIAL
MAS ESSE E SO 0 INICIO DA NOSSA HISTORIA.
BORA CONSTRUIR ELA JUNTOS?

!

Quadro 18: Brand Book YouCom

Com grande investimento e apelos visuais em langcamento de campanhas

para novas colecfes, a Youcom busca e acompanha tendéncias antes de definir a

periodicidade para troca e surgimento de novas acfes (mensais, trimestrais e

semestrais).

e Campanhas Lancamento de ColecOes de 2013 a 2016:

New Year; Outono/lInverno 2014; Verao; Golpe Baixo; Do’s / Don’ts; XXX

BOX; Bowie; Cartela de Cores; Fresh Collection; YouCom Jeans; Meca Fashion

YouCom; para ficar quentinho; Preview Verao 2016; Non Stop;
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COLLECTION

2015/2016

PREVIEW

OUTONO-IVERNO

201

Espia o que J cheges.

Quadro 17: Campanhas 2013-2016

e YouCom Opening:

Desde a abertura da primeira loja em 2013, YouCom Opening trata-se do
evento de inauguracdo oferecido pela marca, com a presenca de gestores,
funcionarios, convidados, imprensa e o publico. Algumas versées do evento,
denominam-se YouCom First Night, que aconteceram com todas as lojas
inauguradas, indicando a “primeira noite” de abertura, fortalecendo muito mais a

personalidade urbana da marca.
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7.5.2015
E SE A GENTE DISSER QUE NESTE

DIA ABRE UMA NOVA YOUCOM?
£ no Shapping ABC. Save the date! ;)

Quadro 18: YouCom Opening

2013

e YouCom Press

Evento para lancamento da primeira colecdo, em 2013, e colecbes

posteriores.

Quadro 19: YouCom Press
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e Pessoas que admiramos

Conheca as pessoas que inspiram a marca com seus projetos, ideias e
atitudes. Trata-se de um album de 2013 com retratos cotidianos de profissionais de
diferentes segmentos que personificam as tendéncias. Atualmente, em 2016, a
denominacgado passou a ser “Pessoas que nos inspiram”, compete ao significado
expresso nha Campanha E_Se que dialoga com o publico pela producédo de pecas

testemunhais, com personalidades comuns e também famosas.

Quadro 20: Pessoas que admiramos

2014
e Green Sunset @ MIS 08/02

A Green Sunset foi uma festa que unia muasica a arte, apresentando em
fevereiro de 2014 uma edicdo que homenageava o musico David Bowie, além de
lancamento de nova colecao inspirada no cantor. O evento era exclusivo e contava

com uma exposigéo totalmente dedicada ao artista.
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Quadro 21: Green Sunset @ MIS 08/02

Houve outros Eventos que a Youcom marcou presenca com agdes e
intervencdes promocionais, intervencdes sociais e culturais, a fim de propagar a

esséncia da marca, sao eles:
- Lollapalooza: Evento Musical com shows para diversos gostos e artistas;

- Embarcadero: Uma bela op¢ao para assistir aos jogos da Copa do Mundo

em 2014, o evento aconteceu sobre o Cais Maua, em Porto Alegre/RS.

- Meca Festival: Grande evento internacional de musica que atualmente
assume uma identidade de “maior menor plataforma de lifestyle e entretenimento do

mundo”;

e Plataformas online

Uma marca que dialoga com o publico, a agéncia identificou um mundo
virtual criado pela YouCom, capaz de interagir com as pessoas através da internet.
O site serve de apresentacdo e também catalogo de moda para os possiveis
clientes, além de ser a principal fonte de informacdes, o site conta com possibilidade
de venda de produtos online; radio; campanhas; lifestyle; lookbook; blog; e links de
acesso para as redes sociais.
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Imagem 3: Home Page Site
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Tratando-se da Radio YouCom, o site possui um acervo indie/pop/rock com

artistas nacionais e internacionais o que contribui com a ambientacdo sonora que a

marca proporciona.

Fas de musica boa, fizemos todo trabathe pra vocés.
E 50 escolher uma lista e dar play.

Tocando agora:

Tulipa Ruiz
Prumo

0:00

= Tulipa Ruiz
Prumo

Shamir
On The Regular

Florence + The Machine
Ship To Wreck

E se essas musicas bombaren v

Imagem 4: Radio YouCom
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Imagem 5: Pagina Inicial Facebook

Imagem 6: Instagram YouCom
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MAISLIDOS  YOUCOM MODA LIFESTYLE COOLHUNTING  MUSICA

MAIS LIDOS

10 CURIOSIDADES QUE VOCE

6 ALBUNS QUE VAO FAZER VOCE
NAO SABIA SOBRE A RESSACA QUERER VOLTAR PRA 2006

» NG » 102206

Pra comegar, existe o i onal da que, b ndo muito tempo, pra

Ressaca: 28 de fevereiro. Neste ano, domingo -

gente conhecer nossas bandas favorites, era

10 PERGUNTAS: CRIOLO - Um
bate papo com o rapper

» 260202016

Fote: Divulgacio 1. Vocé vai percorer o pais
com a turné de um disco que foi feito 10 anos.
atrés, o “Ainda ha tempo”. o

17 VERDADES QUE 0S MUROS
SABEM, E VOCE PRECISA SABER
TAMBEM

»19/02/2016

Ah,a sabedoria popular... Tome estes
conselhos. Ouca essas verdades. Receba este

6 SERIES QUE VAO FAZER VOCE
CORRER PRO SOFA EM 2016

» 11022016

Se voce estd lendo isso, vocé provavelmente ¢
um dequeles fis de séries (como & gente) que
curtem até uma sexta-feira em casa na

~marvada-. .. genteq... amor. 1. Ndo para, ndo para, néo para no. ...
companhia d...
6 GAROTAS QUE VAO ESTAR NA 6 CANAIS DE MUSICA NO 3 TRENDS PRA 2016 QUE JA 8 PERGUNTAS PARA
SUA POOL PARTY NESSE VERAQ YOUTUBE PRA ACABAR COM 0 ESTAO NO NOSSO PREVIEW
¢ IDENTIFICAR SE VOCE £ DE
» 05/02/2016 TEDIO » 05/022016 LLANAC AN TYATAC

% Thiago Moura
? 9

Biusa Cropped

’
»

Pin adicionado de

Imagem 7: B

log YouCom

YOUuCOM

Blusa com Estampa

Pin adicionado de

3
4
~—

A Renner esta langando uma nova

® Tiago

Imagem 8: Pinterest YouCom
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e Consumerlab

A YouCom promove a interacdo com seus consumidores, realizando uma
pesquisa baseada nas proprias experiéncias dos individuos, a loja justifica como
uma forma de melhorar a marca tornando-a ainda mais interessante e atrativa.
Questionarios, curtidas, comentarios, compartilhamento, mensagens, posts, elogios
e reclamacdes, a loja dispde do recurso de captacdo de opinides, marcando

presencga nos principais meios.

e CAMPANHA E_SE -2015/2016: Reposicionamento de marca

A mais recente campanha da loja promovendo novo Posicionamento de
Marca tem gerado conteudo e comentérios através das pecas divulgadas nos
altimos meses e semanas. Em sua maioria, sdo videos documentéarios que exploram
o cotidiano de jovens empreendedores que possuem um lifestyle alternativo e

urbano.

A campanha dialoga com um publico seletivo e nenhum pouco tradicional, e
as direcdes contemporaneas promovem uma aproximagdo entre usar roupas que

traduzam sua personalidade.

A proposta da campanha denota possiveis rumos de pensamento para as
respostas para o questionamento central “E se? A abrangéncia da pergunta

incentiva mudancas

Eles partem de algumas perguntas e permitem a continuidade livre por parte
do publico que interage com os canais de comunicacao oferecidos pela loja para

promocao dos produtos.
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Imagem 12: Cartaz Campanha E_SE
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E se a gente quiser s6 perder tempo?

E se musica for pré-requisito para tudo?
E se todo mundo andar com as proprias pernas?

E se qualquer lugar for escritério?
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E se a gente tiver opinido para tudo?
NENHUMA PERGUNTA TEM PONTO FINAL.

PERGUNTAS TEM PONTOS DE PARTIDA.

e CONCURSO - YOUCOM LAB / JEANS FOR CHANGE

A fim de estreitar relagbes com o publico e abrir oportunidade de revelar
novos talentos o YoucomLab é um canal com esse objetivo. Dessa forma, o seu
langamento foi dado com o concurso Jeans For Change 2015. Ao final do concurso

foram dados os nomes dos vencedores.

= MENU

OQUEEO
JEANS FOR CHANGE?

Uma dnica peca pode fazer a diferenca em
um look, certo?

Mas a gente acredita que pode fazer a
diferenga no mundo também. E resolveu se
mexer.

Foi assim que surgiu o Jeans for Change, uma
agio que d4 um novo destino para pecas
jeans usadas e ainda incentiva projetos
sociais.

Em 2014, fizemos uma parceria com a
Colibrii, iniciativa que promove o trabalho de
artesds de comunidades em situagio de
vulnerabilidade de Porto Alegre. Deu tio
certo que, este ano, vamos repsllr a dose com
uma participagdo muito especial: a sua.

Pra vocé entender tudo passo a passo:

Primeiro, vamos recolher jeans doados pelos
nossos clientes nas nossas lojas fisicas. Cada
pega doada da 20% de desconto na compra
de um novo jeans da Youcom.

Todas as doagoes viram matéria-prima para a
Colibrii. E é ai que entra a sua parte:
queremos que vocé desenhe as bolsas que
serdo produzidas pelas artesds desse projeto.

Depois de encerrado o nosso concurso e,
claro, depois que a Colibrii produzir as ideias
vencedoras do YoucomLab, as ecobags vio
para nossas lojas, onde serdo distribuidas
para os clientes através de promogoes
pontuais. Tudo isso sera informado nas nossas
redes sociais e no nosso site oficial

yoL m.br

Resumindo: o seu talento aparece, ganha o
Brasil e vocé ainda ajuda quem té precisando.
Tem como ficar melhor? :)

Imagem 9: O que € o Jeans for Change?



Porto Alegre - RS

Alsa é galicha e esta cursando
Design em Porto Alegre. Ela criou a
bolsa durante uma aula de eco
design - pra provar de novo que
educagdo e moda tem TUDO A VER
na Youcom. :) O formato tipo saco de
pao nao ficou muito legal?

A Gabi é de Sao Paulo e mandou
benzago no projeto que ela enviou
pra gente. Uma bolsa de mao? Uma
bolsa de ombro? Uma mochila? Tudo
iss0 na ecobag feita pela Gabi pra
nossa Jeans for Change. ;)

Alsa estd estudando Design de
Produto em Porto Alegre. Ela criou
uma ecobag inspirada num problema
que ela mesma tinha: trocar a bolsa
por uma mochila quando tem que
Carregar um peso a mais. A gente
amou - porque nem sempre a gente
volta pra casa como saiu, né? ;)

= MENU 0 C O
Isadora Gestrich Gabriela Hanyu Isabela Miranda Bianca Januario
Garcia S0 Paulo - SP Porto Alegre - RS Osasco - SP

Paulistana de 22 anos, a Bi esta
cursando o tltimo ano da faculdade
Textil e Moda na USP. Preocupada
em aliar moda e conservagdo de uma
forma que seja bem facil e
interessante de usar, ela criou um
design de ecobag em formato de
saco - tipo, UM LUXO!
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* s designs podem sofrer pequenas alteragoes devido as limitagdes de produgao.

Imagem 10: Vencedores do Jeans For Change 2015

Em 2016, aconteceu a segunda edicdo do Jeans For Change, com o intuito
de compartilhar ideias sustentaveis, atraindo os jovens para 0 seu cenario urbano.
Tivemos a oportunidade de participar da producéo do evento e pudemos analisar e

abordar pontos de vistas imersos na marca, porém de forma critica.

A ideia de troca de roupas continuou, onde cada pessoa levava seu jeans
velho e trocava por uma peca nova. A peca usada, assim como em sua primeira

edicdo, viraria matéria prima.

Além desta acao, foram feitas oficinas de customizacéo, oficinas de plantios,
exposicao e consumo de frutas organicas. Entre outras atracdes de entretenimento,
contou com pequenos shows ao decorrer do dia, e o fechamento com o show da

cantora rapper Karol Conka.

Os comes e bebes néo faltaram e estavam ao alcance do publico atravées
dos foods trucks (carros de comida, vans especializadas em comidas de rua como

cachorro quente, sanduiches refrigerantes e bebidas alcodlicas).

O evento atraiu um grande publico, cerca de 10 mil participantes, no centro

da cidade de S&o Paulo (Rua 15 de novembro).
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Identificamos alguns erros, embora a estrutura estivesse adequada, pecou
em sua proposta principal: a troca das pecas. Durante a divulgacédo pela pagina do
facebook da marca, nas semanas anteriores, do evento foi informado que cada
pessoa poderia levar o nimero de pecas que fosse de sua vontade; posteriormente
informaram uma limitagdo de duas pecas por pessoas. Ja no dia do evento essa
quantidade de pecas foi sofrendo reajustes de acordo com o tamanho da fila,
algumas pessoas trocaram apenas uma peca de roupa, outras trocaram duas ou
mais, e tiveram aquelas que insatisfeitas com a demora e organizacado, deixaram a
fila e 0 evento. Para contornar a situacado a Youcom disponibilizou alguns vouchers

com descontos para quem fosse comprar em suas lojas fisicas.

A situacdo atingiu algumas pessoas de forma bastante negativa, mas
também teve uma parcela que viu a entrega dos vouchers como uma preocupacao

gue a marca teve com seus clientes.

Imagem 11: Equipe Agéncia Zune no evento YouCom:
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6. Capitulo IV - Analise da comunicacdo e do relacionamento da

organizacdo com seus publicos

6.1. Conceituacao do que é a comunicacao mercadoldgica

Ocupando um recente espaco no mercado da moda e varejo a Youcom
exerce sua atuacdo comunicacional tentando explorar recursos contemporaneos,

modernos e estratégicos de comunicacao mercadoldgica.

A comunicacdo mercadoldgica foi criada para se entender de forma mais
aprofundada o mercado em que a organizagao esta inserida, buscando maneiras de
divulgar seus produtos e servicos de forma eficiente ao seu publico, reforcando a
imagem, e revertendo as a¢gdes tomadas em sustentabilidade e lucratividade para a
empresa. Para conseguir as respostas do seu mercado e a implantacéo de acles e
atividades, estratégias de comunicacdo foram criadas. De acordo com Costa e
Talarico (1996), as principais estratégias de comunicacdo mercadolégica sao:
propaganda, publicidade, promocéo de vendas e venda pessoal. Como em qualquer
empresa a propaganda € o primeiro contato com seu publico alvo e € a ferramenta

utilizada para tornar a marca conhecida.

A dificuldade da Youcom por ser uma marca nova, ela precisa atrair,
conquistar e fidelizar as pessoas. Ainda ndo existe uma associacao rapida igual as
outras grandes marcas relacionadas a vestuario, como por exemplo a C&A, quando
sua campanha era baseada no garoto propaganda Sebastian, todos possuiam a
associacdo a marca, quando falamos de ‘Mulher pra Mulher’, sabemos que se trata
da Marisa, junto aos tons de rosa, mas onde esta este reconhecimento quando
vemos uma imagem da Youcom? No primeiro contato, ainda fica dificil para as

pessoas que olharem identificar.

Nas propagandas da Youcom a aproximagao os publicos ocorrem; Pela
presenca em eventos juvenis de perfil musical e urbano (LolaPalooza, Meca
Festival, entre outros), firmando um posicionamento exclusivo nas promog¢des da
marca. Utilizam as redes sociais como péginas no; Facebook, Instagram, Plataforma

online da loja, e também através de eventos organizado pela marca.
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Em pesquisa recente realizada pela Earned Brand 2016, que mede a relacao
entre consumidores e marcas, aponta que mais de 65% ndo comprardo se a marca

nao tiver compromisso social. Conforme trecho da matéria;

‘A maioria também acredita que fazer o bem deve ser
parte do DNA de uma marca, e que as empresas
podem fazer mais do que o governo para solucionar
problemas sociais. As pessoas querem se vincular as
marcas que apoiem causas, abram portas para

dialogos e agées efetivas”.

A Youcom possui um projeto social chamado “Jeans for change”, que
recolhe jeans usados de seus consumidores dando um novo destino em projetos

sociais.

Porem na edicao do “Jeans for charge”, que ocorreu no dia 28 de agosto de
2016 e acompanhada pelo grupo, foi observado um erro na comunicacdo, erro que
quase tornou a imagem da empresa negativa pelo seu publico. O problema foi na
modificacdo por diversas vezes das regras da troca do jeans nas redes sociais e

também durante o evento, acabou gerando insatisfacdo por parte do publico.

Nota-se que 100% das lojas estdo dentro de shoppings da regido sul
sudeste brasileiras, além de uma versdo para compras pela internet que possibilita

gue a distribuicdo seja mais abrangente até em outras regides.

Entendeu-se que o0s objetivos da empresa integram seus setores, na maioria
dos casos a proximidade entre os colaboradores das lojas de uma mesma regido. As
inauguracdes de novas unidades nos shoppings chamadas de YouCom Oppening
criam uma estrutura que envolve publicidade, o relacionamento com a midia, o

atendimento ao cliente, rede de distribuicdo, o marketing e imprensa.

Em conversa com o diretor da marca Claudio Barone, o principal problema
da marca em seu conceito “DNA urbano” € na sua introducdo com as demais
cidades do Brasil, onde cada regido possui estilos de “urbanidade” diferente, ele deu

um exemplo do porque a Youcom nao estd inserida no Rio de Janeiro. Ele explica
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que em S&o Paulo o estilo de urbanidade sédo roupas com cores mais escuras, ja no

Rio de Janeiro as pecas sao mais coloridas.

11

V.2

Definicdo de publicos e de sua importancia para as

organizacdes/cliente.

Para Candido Teobaldo, publico é:

‘o agrupamento espontadneo de pessoas adultas ou
grupos sociais organizados, com ou sem contiguidade
fisica, com abundancia de informacfes, analisando
uma controvérsia, com atitudes e opinides mdultiplas
guanto a solucdo ou medidas a serem tomadas frente a
ela, com ampla oportunidade de discussao e
acompanhamento ou participando do debate geral,
através da interacdo social ou dos veiculos de
comunicacdo, a procura de uma atitude comum,
expressa em uma decisdo ou opinido coletiva, que

permitira a agdo conjugada’.

Pdde-se perceber que diante da classificacdo classica proposta pelo autor

para os publicos de uma organizacdo, a YouCom também se baseia no critério de

proximidade fisica, no nivel de relacionamento dos publicos mantido com a

organizacdo e na existéncia de interesses em comum, afim de especificar acdes

promocionais.

Administracdo Geral do Grupo Renner, Gestores e colaboradores compde o

publico interno YouCom. Segundo essa classificagdo proposta, de que os publicos

de uma organizacdo podem ser divididos em publico interno, publico externo e

publico misto, a YouCom tem o0 seu externo representado pelos consumidores,
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concorrentes, imprensa, governo, comunidade e publico em geral. Seu publico misto
€ composto por distribuidores, fornecedores, revendedores. Segundo Pinho,
classificar acionistas, distribuidores, fornecedores e revendedores como publico
misto ndo € uma classificagdo consensual. Para o autor, alguns estudiosos
classificam esses publicos como interno, uma vez que esses grupos possuem
ligacOes estreitas com as organizacdes e nas suas manifestacdes se assemelham

as reacdes do publico interno.

Na pesquisa bibliografica realizada pelo grupo acerca da composicdo de
publicos, identificamos que atualmente ha uma forte tendéncia de classificacédo
tomando por base os principios de marketing, onde se adota a nocdo de
stakeholders: “interessados”, ou seja, pessoas ou grupos que tém interesse pela
organizacdo. Na literatura encontrada, as categorias de interesses séo funcionarios,
fornecedores, governo, comunidade, grupos de protecdo ambiental, etc. Por isso, a
situagdo de comunicagado mercadologica da YouCom diante de seus “stakeholders”

€ proporcional a esse conceito.

6.2. Relacionamento com os publicos

Com premissas incorporadas de sua “mae”, a YouCom interage com todos
0S publicos, além dos clientes que vao até as lojas, o trabalho dos colaboradores, o
contato fornecedores e o0s investimentos, reunides que aproximam 0S acionistas e

lideres.

e COM CLIENTES

A superacao das expectativas dos clientes se materializa por um processo
veloz. A proximidade e forma amigavel no atendimento fisico estdo refletidas nas
redes sociais da YouCom, isso é sugerido, pois as interagdes e o contato com esse

publico é como se a marca fosse amiga, confiavel e principalmente jovem.
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O contato pessoal é composto por iniciativas claras de liberdade para decidir
a compra, sem pressbes, estando sempre disposta a se aproximar. O
reconhecimento favoravel é nitido conforme os eventos promovidos pela YouCom a

coloca de igual para igual com as pessoas que sdo do seu interesse.

e COM O PUBLICO INTERNO

As pessoas certas nas posicdes certas sdo o ponto de partida para alcancar
as metas e o0s objetivos tracados para a Companhia. Hoje com mais de 300
colaboradores a marca consegue maior proximidade entre os gestores de cada loja,

mesmo com o distanciamento geografico existente.

Reunides periodicas fisicas ou via internet estreitam o0s lacos nesse

relacionamento de “irmandade”.

Inimeros trainees foram formados (de geréncia e supervisao), visando a
expansao do negdcio e da cultura organizacional. Essa valorizacdo representa maior

porcentagem de vagas preenchidas por candidatos internos.

A marca realiza planos individuais de desenvolvimento, conduzidos através
dos processos de avaliacdo das competéncias, treinamento e mentoras com

gestores experientes.

E, por fim, em 2015, agora em uma perspectiva geral o Grupo Renner foi
reconhecido através dos seguintes prémios e rankings: Melhor Empresa do Varejo e
uma das 150 Melhores; Empresas para Vocé Trabalhar do Guia Vocé S.A., As
Melhores na Gestao de Pessoas do Valor Carreira.

e COM FORNECEDORES

Servindo como peca fundamental na execucdo dos planos da marca, a
gestdo estratégica da cadeia de suprimentos é consideravelmente importante na
condugcdo dos negodcios, produzindo mais velocidade e maior capacidade de

atendimento continuo das demandas.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 23), a cadeia de
suprimento, da denominacéao em inglés supply chain, é
um canal longo ‘[...] que se estende das matérias-
primas aos componentes dos produtos finais [...]
representa um sistema de entrega de valor [...]", ou
seja, envolve todos 0s iNnsumos e processos
necesséarios para o desenvolvimento do produto, seja

ele um bem ou servigo. (Portal Educacéo, 2013)

Por meio de uma reviséo significativa de processos relacionamento com a
cadeia de producdo brasileira foi fortalecido, com os principais fornecedores,
abordando eficiéncia produtiva, velocidade de resposta e qualidade para a
confecgcdo de jeans, malharia e tecido plano. Vale lembrar que s&o realizadas
auditorias periédicas na cadeia de fornecimento, com o objetivo de garantir as
melhores praticas de trabalho na producéo de fornecedores nacionais de calcados e

acessorios.

Em termos praticos, com a globalizacdo e o0 surgimento das novas
tecnologias de informacéo e de comunicacao, o critério de proximidade fisica tornou-
se questionavel, pois € possivel trabalhar em uma organizacdo sem,
necessariamente, estar fisicamente dentro dela (quando se fala em publico interno,
por exemplo). A versao online da loja YouCom, direciona seu fortalecimento em e-

commerce, com as compras pela internet sem precisar ir a loja fisica.

As mudancas no comportamento e entendimento do publico reforcam o
posicionamento mercadolégico da marca YouCom que, assim como, outras marcas
e instituicbes foram levadas a classificar seus publicos pelo critério de interesse ou
de prioridade que tém para a organizacdo. Por isso, 0 uso do termo publicos de
interesse ou publicos prioritarios para designar com 0s quais a organizacao precisa

manter relacionamento e depende para sobreviver no mercado.

1.2 IV.3. Mapeamento dos publicos:
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A moda no Brasil € um mercado muito forte, segundo a Sebrae, com um
faturamento médio de US$ 42 bilhbes em vendas, o Brasil € o maior mercado de
vestuario da América do Sul. O Sebrae ainda classifica 0 segmento de vestuarios e
acessoOrios na quinta posicdo entre os itens com maiores gastos das familias
brasileiras (ficando atrds apenas de: habitacdo, alimentacdo, transporte e saude),
com um gasto médio de R$ 118,20 por més.

O IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), em 2012, concluiu que é
possivel identificar quatro perfis de consumidores desse segmento, sedo esses:
1) O funcional: 50,7% (escolhe suas compras de acordo com o que ja possui,
geralmente compra em épocas de liquidacdes);

2) O seguidor: 36,8% (gosta de moda e sempre procura novidades);

3) Oindependente: 8,5% (consome roupas e acessoérios somente em Uultimo

caso, € impulsionado apenas pela necessidade);

4) O multiplicador: 4% (é o primeiro a adquirir novidades, |é e se informa sobre

moda, gosta de consumir marcas).

Outro fator que tem grande influéncia € o do ‘poder de compra’, que ainda

segundo o IEMI, de acordo com a classe de renda, € dividido da seguinte maneira:

CLASSE %
AeBl 29%
B2eC 64%
DekE 7%

Quando o proprio Sebrae avaliou o perfil dos consumidores de acordo com o
género, foi constatado que a maioria do publico sdo mulheres, 58%, e os outros 42%
sdo compostos pelos homens. Ja a faixa etaria esta concentrada entre os 25 e 44

anos, essa parcela ‘concentrada’ representa 63% dos consumidores.
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6.3. O E-COMMERCE

O mundo esta cada vez mais conectado, mais pratico, mais online, e isso reflete
diretamente no e-commerce, de acordo com o E-bit, uma empresa que acompanha o
crescimento do e-commerce, em 2012 sO por produtos vendidos pela rede foram
faturados R$ 22,5 bilhdes, no mesmo periodo em que o segmento de moda e
acessorios alcancou a primeira posicdo em vendas, com 13,7% dos volumes dos

pedidos no primeiro semestre do ano, ultrapassando o setor de eletrodomésticos.

Para mapear o comportamento do e-consumidor de moda e acessorios, a
eBricks Digital e a M.Sense realizaram uma pesquisa em cinco regibes do pais, nos
primeiros meses de 2013.Entre os entrevistados: 34% tém entre 25 e 34 anos; 49% sao
da regido Sudeste;47% pertencem as classes B2/C1 (renda entre R$ 1.200 e R$
5.000);80% das mulheres e 83% dos homens entrevistados j& realizaram alguma
compra on-line; quando o assunto € moda, 35% das mulheres entrevistadas ja
compraram roupas e 38% ja compraram sapatos, bolsas e acessorios pela internet, um

aumento de 50% em relacéo aos resultados da pesquisa de 2011.

Tendo em vista essas informacgfes, mostra-se que importancia desse canal
para YouCom, uma vez que seu publico acessa a rede diariamente, amplia a
possibilidade de novas vendas, outro ponto positivo além do mundo virtual no qual o
publico alvo esta inserido, podemos destacar a localizacdo das lojas fisicas que estéo
em somente quatro estados. Com o eCommerce a YouCom tem a possibilidade de

atingir outra fatia do mercado, atravessando algumas fronteiras.

Seu site € composto pelas cores predominantes, preto e branco, possui uma
facil manipulacdo, com filtros facilitando a busca pela peca desejada. Um diferencial dos
demais sites de outras lojas é a radio que a YouCom possui, enquanto a pessoa havega

pelo site, hits jovens séo tocados.

Quando chega o0 momento da compra, podem ser feitas simulagbes do valor do
frete, para compras no valor superior a R$ 99,00, eles informam ser gratis. Apés uma
simulacdo de valores para transporte, jA no fechamento do pedido, € solicitado um
cadastro, onde as formas de pagamento sdo com cartdes de crédito: Visa, Mastercard,

American Express, Dinners Club, Hipercard e Elo.

Outra estratégia para captacao do publico online é o e-mail cadastrado no ato

da venda. A YouCom trabalha com o e-mail marketings enviados para fidelizagdo e um
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contato proximo ao consumidor, estreitando lagos. Com seu modo de se comunicar, eles
foram reconhecidos, sendo os Unicos do Brasil a receber o prémio da Oracle (empresa
multinacional que traz a selecdo das melhores, criativas e mais efetivas préticas
internacionais). O que nos mostra que no ponto de e-commerce eles estdo sendo

bastante assertivos;

6.4. PUBLICO MASCULINO

O publico masculino sdo consumidores que estdo em ascensdo, ganhando
notoriedade, um publico que merece atencdo e investimento, representa 42% dos
consumidores. O IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), revela que o
varejo de moda masculina cresceu 44,4% nos cinco anos entre 2007 e 2012,

chegando a R$ 47 bilhdes no periodo.

Segundo dados da Sebrae, o publico masculino realiza compras a cada trés
meses, busca preferencial por pecas basicas, nao se arriscam em conhecer novas
marcas, o que pode ser uma dificuldade em atrair esse publico para YouCom, porém
por ndo arriscar, quando fidelizados, se mostram extremamente fieis. Buscam
sempre a funcionalidade, e ainda grande parcela necessitam da ajuda das mulheres
na decisdo de compra, sendo assim a comunicagao deve ser abrangente de modo
gue as mulheres definam a YouCom como a melhor escolha na hora de ir as
compras com seus companheiros. Tendem a ser praticos, compram mais online do
que as mulheres. Considerados uma fatia menor, quando comparado as mulheres

na hora da compra.
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6.5. PUBLICO FEMININO

Conforme mencionado no tépico anterior, o publico feminino é maior no
mercado representam uma fatia de 58% do mercado, isso esta ligado ao fato das

mulheres estarem cada vez mais independentes financeiramente e seguras de si.

Quando colocamos esse publico em um microambiente, ou seja, dentro de
uma das franquias da YOUCOM, é natural que grande parte da loja seja destinada

as mulheres, ja que quem passa mais tempo dentro da YouCom sao elas.

Diferente dos homens, nem todas sdo praticas na hora da compra, em
muitas das vezes consomem por prazer. Valorizam a marca de suas roupas. Estao
em uma geracdo Shopping, utilizam como ponto de encontro para diversao e

alimentacéo, conforme mencionado pela Sebrae.

6.6. Selecao dos publicos estratégicos:

Conforme ja mencionado no topico sobre o consumidor YouCom, 0 seu
publico estratégico, tem entre 18 a 35 anos, com classe média/alta. S&o pessoas
que interagem em um meio totalmente urbano, acima de tudo com um espirito
jovem, pessoas excéntricas, que se destacam na multiddo por seu estilo Unico,
buscando sempre se diferenciar dos demais. Ndo seguem uma moda imposta pela
sociedade, mas faz do seu estilo sua propria moda. Pela vida agitada dos centros
urbanos, uma parte desse publico acaba por usar do meio virtual para fazer suas
compras, formular e construir seus looks. Com isso, achamos alguns dados na

Sebrae, que pode nos explicar melhor.

De acordo com o estudo vivemos em uma sociedade que conta com um
novo tipo de consumidor. Quem € esse novo consumidor? Qual seu perfil? Suas
diferencas? Para responder essas perguntas, 0 grupo colocou em pauta o

consumidor que é chamado de consumidor 3.0.
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Esse consumidor apareceu, segundo o0 conceito proposto, junto aos avangos
da tecnologia, um consumidor de carater investigativo e exigente, que utiliza como
seu armamento a Internet. O entendimento da equipe na pesquisa bibliografica,
associando a loja YouCom propde que ndo se conta tdo somente com consumidor
gue toma sua decisao no ato da compra nos Pontos de Venda (PDV), hoje existe um
publico ligado nas redes do mundo virtual, um publico interativo, que faz

contestacdes de acordo com o que encontra.

O publico conhecido como 3.0 ndo quer somente conhecer uma marca, mas
quer fazer com que essa marca o conheca, de modo que, exista uma relagéao
estreita entre marca e publico, em alguns casos, o produto € um “bdnus” nessa

relacdo tao préxima.

E como a YouCom pode aproveitar esse novo perfil? Como ela jA vem
fazendo, desde seu surgimento em 2013, criando um blog, alimentando
constantemente suas redes sociais, e possuindo um site regularmente atualizado
que proporciona a interatividade buscada pelo publico. Isso faz com que o
consumidor da nossa atualidade se sinta dentro do mundo YouCom, ele ndo precisa,

de fato, estar dentro de uma loja fisico, como antes mencionado.

6.7. Marca corporativa.

e Formado logo

O logo utilizado pela empresa, se assemelha a uma fachada de loja. E
retangular, o que favorece completamente o texto, e principalmente as cores.
Segundo ColorFast, em uma pesquisa realizada com diversos consumidores, resulta
que 84,7% dos consumidores disseram que a cor é o principal fator para comprar
um produto, e outros 80% disseram que a cor € algo que concretiza o

reconhecimento, e a acdo de voltar de novo a loja.
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Segundo o site portal do marketing, os logos em forma de quadrados ou
retdngulos representam estabilidade, a familiaridade, a confianga, a ordem, a paz, a
solidez, a igualdade, uniformidade, resisténcia, equilibrio, confiabilidade, poténcia,
eficiéncia e também profissionalismo. Dentro dessas palavras podemos identificar a
YouCom no que se refere a busca pela igualdade, essa seria a principal mensagem

gue pode ser localizada no logo e em sua esséncia como um todo.

e As cores da YOUCOM

A combinacgéo de cores da YOUCOM séo cores que podem ser explicadas
falando de luz. O preto € uma cor com zero de luz, e promove um contraste a
luminosidade que a cor branca oferece. Segundo Johann Wolfgang von Goethe, no

livro A teoria das cores.

“A sensibilidade ndo é apenas receptividade, mas
também impulsividade. As cores devem ser
interpretadas duplamente como Leiden (paix&o) e como

Tat (acéo) da luz”.

Teoricamente falando a cor preta, transmite a quem vé diversas reacoes,
claro, por ser uma cor escura podemos similar a coisas ruins como a morte, tragédia,
luto, fim e soliddo. Mas ndo é sO isso, podemos coloca-la em situacdes muito
agradaveis como a noite. O preto ainda tem um peso enorme com a sofisticacao,
quem nunca ouviu alguém dizer em programas de moda na televisdo que “o preto

combina com tudo? “. Sim, na moda o preto significa status, elegancia e riqueza.

Figura 15: Logotipo YouCom (preto e letras brancas)
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Com o branco a sensacdo transmitida € de calma, inocéncia, dignidade,
leveza, pureza, e € um simbolo da regeneracéo da alma, segundo Pitagoras, filosofo
grego, que utilizava nas roupas dos discipulos como simbolo de bom presséagio e da
imortalidade.

YOUCOM

Figura 16: Logotipo YouCom (branca e letras pretas)

Falando de uma forma mais especifico, a intencdo da YouCom, com as
cores utilizadas, é que seu publico tenha boas vibracfes. Por ser jovem e enérgico e

badalado, eles gostam de se sentirem Unicos.

Visualmente o design da loja, das luzes e cores sdo coisas que juntas em
um shopping remetem a um clima que eles gostam, lembrando festas, baladas,

musicas altas e coisas descoladas.

e A fonte

7

A fonte utilizada no logo da YouCom é uma fonte propria, com grande
personalidade. Reparando nos detalhes, € perceptivelmente delicada e com linhas
finas, mas com grande peso no logo, um padrdo precisamente distribuido e
despojado. Uma fonte que se aproximam do original usado E a CALIBRI LIGHT, a

diferenca se da na proporcéo final das letras U e M.

A fonte em um logo € muito importante por que geralmente € com ele que o
publico tem um primeiro contato, entdo é necessario que transmita rapidamente a
mensagem, e que fagca com que o leitor ndo pare para conseguir entender, por isso,

nao deve ser escolhido de forma aleatéria.
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oY OUCOM

e Oregime Turn Key, sistema adotado pela YOUCOM para suas lojas

O sistema Turn Key ou chave na mao consiste em uma empresa que
contrata um escritorio para projetar a estrutura do estabelecimento, ou seja, se trata
de um método de gerenciamento de arquitetura, levando em consideracdo que € um
tipo de técnica que pode ser utilizada em qualquer tipo de obra. Esse escritdrio fica
totalmente responséavel pelas partes de orcamentos, cronogramas de obras, além de
gerenciamento de projetos, isso que liga até o lado de contratacédo de fornecedores,
acompanhamento na execucao desses trabalhos, por engenheiros e arquitetos para
garantir a qualidade, e principalmente os prazos, porém, ele tem o foco voltado para

a arquitetura de interiores.

A YOUCOM adota em cada localidade e abertura de uma nova loja uma
empresa responsavel para “construir’ a loja, sendo que deve seguir os padrbes e
designer da empresa, como: A cor preta, Luzes, mesas e entre outros. E alguns
escritérios Kemp planejamento e gerenciamento, Santana Scapuccin Arquitetura
Design Interiores e R4 Design, foram empresas que trabalharam com o grupo
Renner. O R4 Design em parceria com a Renner foi a primeira empresa que
contribuiu para implantar a YouCom no seu primeiro ano, ou seja, foram feitos os

projetos de 12 lojas, e 4 delas mais recentes no formato do Turn Key.

Podemos analisar algumas vantagens e desvantagens em um contrato Turn

Key:

Vantagens
e Dispensa projeto basico e compra de material: realizados pela YouCom;
e Centraliza a responsabilidade: uma s6 empresa € encarregada por todas

as fases do empreendimento;
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e Normas e projetos de uma mesma fonte;

e Estimula a rapidez;

e Menor estrutura de fiscalizacdo: é necessario medir apenas a finalizacao
das etapas dos servicos;

e A geréncia € da YouCom: a contratante ndo necessita de avaliagdo de
especialista;

e Oferece maiores garantias comerciais a YouCom: 0s servicos sao pagos

apos o término de cada etapa;

Desvantagens:

e A YouCom nao pode influenciar durante o andamento do projeto, assim

nao possui controle sobre este e recebe-o pronto;

A concluséo € de que o processo além de benéfico, permite que a YouCom
avance com a criacdo de lojas em diferentes regibes, o que vem acontecendo
gracas aos constantes investimentos e projecfes para 0 aumento no numero de

lojas.
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/7. METODOLOGIA

7.1. Capitulo V - Auditoria (opinido, cultura e midia) e

Pesquisa mercadoldgica

Auditoria de Comunicacéao.

Realizamos uma pesquisa com o (publico-alvo e o publico consumidor) da
marca que no caso sao os jovens de 18 a 35 anos, e obtivemos como resposta que

a maioria do publico entrevistado € composta por potenciais compradores da marca.

No meio digital, conforme visto no ESPM Marketing, a internet é utilizada
90% pela classe A e 78 % pela classe B que sdo o publico da YouCom, no que se
refere ao meio utilizado, a estratégia é assertiva. Porém, a maioria do seu contetdo
como, por exemplo, no Facebook sdo divulgadas propagandas de roupas, deixando
uma mesmice nas artes lancadas faltando assuntos relevantes, eles seguem apenas

a linha comercial.

As propagandas de roupas ndo sao suficientes para prender a atencédo do
internauta. Quando se faz uma propaganda, ela ndo pode ser previsivel, é
importante que as pessoas queiram olhar, ao invés de apenas rolar o mouse para a

proxima postagem.

Abaixo estdo alguns exemplos de campanhas vinculadas no meio virtual

utilizadas em nossa andlise:
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YOUCOM adicionou 12 novas fotos ao

album "Regatinhas”.
)¢ t4s19:17+- @

Prontinhas pra serem colocadas na sua wish list.
Coloca ai, vai! Nao nos deixe esperando.

Figura 17: Postagem facebook exemplo 1

Na arte acima, publicada em 26 de outubro, vemos o exemplo do que
citamos anteriormente, onde mostra a divulgacdo de produtos, sem qualquer tipo de
conceito aplicado na imagem. As fotos sdo de boa qualidade, porém poderia ter

sido agregado outras informagdes. Indo para o lado mais ousado.

A gente esqueceria o gosto de CHOCOLATE por esse
look. ¢ Uma escolha sofrida, sim. Mas a
recompensa...

Conta aqui o que vocé faria sem medo de ser feliz:

Top: http.//bit.ly/2ekYF6a
Colete: http:/bit.ly/2dRXhEM

EU ESQUECERIA
POR ESSE LOOK.

0 0k vock A
PORESTELOOKC

Figura 18: Postagem facebook exemplo 2

Essa arte teve uma repercussao nao esperada, levando varias discussfes e

polémicas em seus comentarios. Os seguidores da YouCom acharam
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preconceituosa a postagem, quando a marca expds 0 que as pessoas fariam pela
peca de roupa sugerida, a frase era “A gente esqueceria o gosto do chocolate por

esse look”.

As pessoas com numeracdes maiores, e/ou um corpo diferente do da
imagem, ficaram constrangidas, pois entenderam que a peca de roupa foi feita
somente para ‘magros’. Outras pessoas comegaram a falar que a marca n&o se
preocupa com o0s outros padrdes, relataram dificuldade em encontrar roupas que a
servissem. A marca respondeu aos comentarios dado resposta mostrando
preocupacao para cada comentario. Porém ainda fica a questdo em aberto: afinal, &
trabalhado pecas para todos os tipos de pessoas? Por esse ponto, fica o redobrar a
atencdo com o que serd divulgado, pois cada um possui uma interpretacao.

Podendo gerar um feedback positivo, mas também tendo risco do negativo.

A gente ta DE OLHO nessa estampa. Como da pra
perceber, estamos com dificuldade de parar com os
trocadalhos, entdo, vem ajudar a escolher um nome
melhor. Essa ta merecendo, RIGHT??

Camiseta: http://bit ly/2drOxL0
QUCO

Figura 19: Propaganda Facebook exemplo 3

Acima fica mais uma campanha, relacionada ao produto, onde existe
interacdo com o publico. O que € um ponto positivo, porém existem outras varias

imagens com 0 mesmo intuito e menos inovador.
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Publico

Método de Pesquisa

Motivo

Consumidor

Publico Potencial

Quantitativo

Entender como o publico em
potencial enxerga a marca, se
conhecem a mesma. Se a
empresa passa a imagem

desejada e atingem seu

objetivo com suas campanhas.

Colaboradores

Quialitativo

Entender como os profissionais
que compbe a empresa a
enxergam. Sendo esses muitas
vezes 0 primeiro contato do

cliente com a marca.

Especialistas em

Quialitativo

Entender a visao dos
profissionais especialistas do
mercado da moda, e descobrir

se 0s mesmos conhecem e

Evento Jeans For
Change 2016

moda .
entdo o que pensam sobre a
YouCom.

Observacéao do Entender como o publico em

Quantitativo/Qualitativo

potencial enxerga a marca

confrontando as informacoes

gue ja possuimos.

Quadro 22: Pesquisas
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7.3. Consumidor

Pablico: Puablico em potencial
Método de pesquisa: Quantitativo

Motivo: entender como o publico em potencial enxerga a marca, se conhecem a
mesma. Se a empresa passa a imagem desejada e atingem seu objetivo com suas

campanhas.

Problemaéatica:

Levando em consideracdo, o posicionamento do nosso cliente hoje, no
mercado de trabalho, por ser uma loja com sua marca em crescimento, onde esta se
ampliando aos poucos, nos quatro estados, nas quais as lojas estdo distribuidas de
forma fisicas em Shoppings, a intencéo é verificar até que ponto o publico conhece a
YouCom e como se encontra a associacao imagética da loja para com as pessoas

frequentadoras dos Shoppings.

Além de perceber se a YouCom realmente estd conseguindo atingir seu
publico alvo, gostariamos de verificar como esta a percepcao das pessoas com a
marca, para que possamos avaliar o que sera preciso alterar e manter, quanto a

uma possivel campanha.

Outro ponto extremamente importante que conseguiremos com essa
pesquisa, € conhecer de perto quem realmente é esse publico, definido pela loja,

como de DNA urbano.

Uma vez que definimos nossa intencdo da pesquisa, entendemos que
estamos falando de uma pesquisa de Auditoria de Comunicagcdo, na qual
conseguiremos tracar o quadro geral sob o ponto de vista dos publicos, no caso,
conseguirmos identificar a situacdo da YouCom quanto aos seus consumidores,
levando em conta que eles podem ser considerados formadores de opinido, em
relacdo ao que caracteriza a empresa, em um modo superficial, além do cenario em

que esta inserida.
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Objetivo geral: Entender a percep¢do de um publico em potencial com a marca.

Objetivos especificos: Constatar se os entrevistados conhecem a YouCom e se a
percepcdo dos mesmos coincide com o que a empresa quer transmitir. Tracar um

perfil comum de consumao.
Local: Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Sao Paulo

Periodo de campo: De marco a junho de 2016
NUumero de entrevistas: 102 (mulheres e homens de 18 a 35 anos)

Metodologia de coleta de dados: Questionario estruturado, ndo disfarcado, com
predominio de questdes fechadas para que seja tracado um perfil do publico

entrevistado.

Coleta de dados: E coleta eletrénica por meio de compartiihamento de links e
entrevistas em lugares propicios a serem frequentados pelo publico alvo, como,

shoppings.

Andlise de Pesquisa com Consumidor

1. Qual seria o nome da loja abaixo:

® caA
@ Riachuelo
Marisa
B @ Youcom
® Zara
———

@® Renner
10,8% @ Nao sei/ Nao Lembro

Grafico 1: Qual seria 0 nome da loja abaixo?
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Através da referéncia visual da loja YOUCOM tentamos captar a percepcao
do publico em reconhecé-la, contudo percebeu-se que apenas 35,3% do publico foi

capaz de identificar a marca.

2. Geralmente em qual loja vocé compra?

® czAa

® Riachuelo
@ Marisa
® YouCom
® Zara

® Renner
@ Outro

@ Outros

Gréfico 2: Geralmente em qual loja vocé compra?

Com porcentagens bem proximas, o publico pesquisado possui habito de
compras em praticamente distribuido pelas outras lojas do segmento, deixando nuas

as compras na YOUCOM.

3. Quanto vocé costuma gastar em roupas?

@ De 50 a 150,00

@ De 150 a 300,00
9,8% @ De 300 a 500,00
y 0

Gréfico 3: Quanto vocé costuma gastar em roupas?
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De R$ 150,00 a R$300,00 é quanto em média o publico costuma gastar
comprando roupas.

4. Qual dessas campanhas combina com vocé?
(Legenda néo disponivel para o pibico durante a pesquisa)

C&A Riachuello YouCom

Zara Renner

® Imagem 1

® Imagem 2

19 6% @ Imagem 3

' 10,3% ® Imagem 4

@ Imagem 5

! ® Imagem 6

Gréfico 4: Qual imagem combina com vocé?

Marisa
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A imagem de numero 3 corresponde a uma recente campanha da YOUCOM
e 9,8% (a minoria) do publico se identificou, enquanto isso, com 31,4% de aceitagéo,

a imagem da campanha da Riachuello foi a que mais foi aceita.

5. Em qual loja vocé tem o cartdo?

@ C3A

@ Riachuelo
@ Youcom
® Zara

@ Renner
® Marisa
@® Nenhum
@ Outros

Gréfico 5: Em qual loja vocé tem o cartdo?

Os 52, 9% do publico que ndo possui cartdo de nenhuma loja, comprova
uma preferéncia pelo pagamento sem fidelizagdo com a loja. Os 17,6% indica a

prevaléncia do publico feminino que utiliza o cartdo das lojas Marisa.

6. O que é estilo pravocé?

@ Seguir uma moda, imposta pela
sociedade.

@® Querer uma identidade diferenciada
dos demais

() Estar bem vestido.

@ Usar qualquer roupa, sem se
importar com o que irdo falar.

@ Escolher uma roupa pensando em
como irdo te ver, fazendo dela

® Seu cartdo de visita.

Gréfico 6: O que é estilo pra vocé
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Estilo para esse publico € uma combinacdo de estar bem vestido (36,3%)

com usar qualquer roupa, sem se importar com o que vao falar (29,4%).

7. Vocé conhece aYouCom?

® sim
@® Niao

Grafico 7: Vocé conhece a YouCom?

De modo direto 77,5% do publico disse ndo conhecer a marca.

8. O que faz vocé entrar numa loja?

® Acor

@ A vitrine

@ lluminagéo

@ Entro na primeira que eu ver, o
importante & ter algo que eu goste

@ Outros

\4

Gréfico 8: O que faz vocé entrar numa loja

A vitrine € o principal fator que faz uma pessoa entrar numa loja (52,9%).

9. Qual dessas marcas tem mais a ver com vocé?
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® Riachuelo
® CiA
18,6% @ Marisa
@ Renner
oen | | ® zar
@® Youcom
@® Nenhuma
14,7% ® Outros
11,8%

Gréfico 9: Qual dessas marcas tem mais a ver com vocé

O grupo interpretou que hoje a ocupacdo das marcas nos gostos desse
publico é bem distribuida. Mesmo com os 20,6% dedicados a Renner, os 18,6%

indicam uma busca constante por novidades que as marcas atuais ndo suprem.

10. De qual Estado vocé é?

@ Minas Gerais

@ Rio Grande do Sul
@ Santa Catarina
® Sdo Paulo

Grafico 10: De qual Estado vocé é?

11.Sexo: 11. Idade:
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® de18a23
@ de24a29
de30a35

@ Feminino
@ Masculino

Gréafico 11: Idade Gréfico 12: Sexo

A pesquisa foi realizada com o publico consumidor em shoppings e
formulario online, o objetivo foi de identificar qual o nivel de percep¢do do publico
com a marca YouCom. O publico consumidor € de maioria feminino, com idade de
18-35 anos, sdo jovens que se importam em estar bem vestidos, porém com o que
gostam e com o que se sintam bem, preferem realizar suas compras a vista, e 0
fator que chamam a sua atencdo para entrarem em uma determinada loja de

roupas € a vitrine.

Identificamos na primeira pergunta se a pessoa reconhece de qual ambiente
de loja se tratava a imagem a YouCom recebeu 35,3% a maioria, pelo método
dedutivo, ja que nos demais concorrentes o publico dizia que ja conhece o ambiente
das demais lojas da concorréncia. Isso se comprova pelo fato de

34,3% responderem que ndo sabem / ndo lembram.

Também comprovamos que nenhuma das lojas concorrentes possui uma

parcela maior do publico consumidor o porcentual se mantém equilibrado.

Concluimos que o publico ndo se envolve com as marcas, preferem ir em
busca de novidades em qualquer loja que os agradarem. Esse fato se contradiz com
o relatorio da Earned Brand, da agéncia global Edelman lancada em agosto de
2016, que informa que o Brasil € o terceiro pais com populacdo mais envolvida com
marcas, e aponta que mais de 65% n&do compram se a marca nao tiver compromisso

social.

Ou seja, todas as marcas no setor da moda citadas na nossa pesquisa néo

estdo envolvendo/fidelizando o publico consumidor.
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7.4. Colaboradores

Publico: Funcionarios da YOUCOM
Método de pesquisa: Qualitativa

Motivo: entender como os profissionais que compde a empresa a enxergam. Sendo

esses muitas vezes o primeiro contato do cliente com a marca.

Problemética

Segundo o presidente da Renner José Gallo, em 2013 “as grandes cadeias
de varejo de roupas, ndo eram atraentes para os jovens. ” Diante deste mercado, ele
decide mudar o cenério introduzindo a YouCom, antiga marca Blue Steel. Para gerar
esta mudanca, ele promove o diretor da marca, o executivo Claudio Barone de 47
anos, ele é considerado o “Tiozao” na empresa, ja que, a marca tem uma cultura de
contratar executivos e vendedores jovens. A explicacdo para a exigéncia de idade
entre os contratados € “porque os funcionarios precisam fazer os clientes
continuarem consumindo em um momento como o atual”. Levando em consideracao
de que a média de idades entre os funcionarios da YouCom, seja de 25 anos,
gueremos saber o quanto esta estratégia influencia os clientes no momento da

compra e confirmar se é eficaz.

Porém consideramos importante averiguar com funciona a cultura
organizacional da marca, e se este funcionario esta pensando e agindo conforme as
normas da marca. Segundo Chiavenato (1999), “cultura organizacional &€ um
conjunto de habitos e crencas que se firmam no comportamento das pessoas por
meio de normas, valores, atitudes e expectativas, compartilhados pelos individuos

da organizagao”.

Nosso objetivo é verificar, através de pesquisas qualitativa, se ha um perfil
padrdao entre os funcionarios da YouCom, e se eles estdo compartilhando os

mesmos valores. Os funcionarios sdo o primeiro contato entre a marca e o cliente,
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eles exercem a funcdo da primeira impressao que os clientes terdo da marca, é
importante saber se este contato estd sendo realizado de forma satisfatéria, e mais

do que isso, se eles estao satisfeitos as diretrizes da empresa.

Objetivo geral: Entender a percepcao dos funcionarios em relacdo a YouCom e se

isso influencia o contato com o cliente.

Objetivos especificos: Constatar se os funcionarios estdo satisfeitos com a
empresa; se 0s mesmos recebem alguma orientacdo ou treinamento; tracar o perfil

do funcionério.

Local: Sdo Paulo — Lojas

- Maxi Shopping, em Jundiai;

- Tieté Plaza Shopping;

- Shopping Bourbon, Pompéia;

- Shopping West Plaza, Barra-funda;

Periodo de campo: De marco a junho de 2016;

Numero de Avaliacdes: 3 (uma em cada loja)

Metodologia de coleta de dados: Formulario de mencdes e notas para avaliacao

do atendimento dos vendedores.

Coleta de dados: Visita as lojas (cliente oculto) sem se identificar.
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Em decorréncia da impossibilidade de aplicacdo de questionario quantitativo

aos colaboradores, o grupo optou pela metodologia de cliente oculto. Onde

integrantes do grupo se dividiram para avaliar o atendimento das lojas pertencentes

a marca YOUCOM. Nessa modalidade a empresa néo foi apenas avaliada no que

diz respeito ao atendimento ao cliente, mas também no seu aspecto fisico, facilidade

Nno acesso ao estabelecimento, entre outros aspectos, o que é de fundamental

importancia para o conforto e bem-estar do cliente (FERREIRA, 2012).

Aparéncia da Loja

Atitudes dos

Funcionarios

Linguagem Falada

Sondagem

Abordagem

Finalizacdo do
atendimento

Nota

Média Mencgdes

Vitrine com excesso
de pecas expostas.
Musica ambiente.

Atenciosos e

Educados

Informal e sem girias

Direta

Amigével

Mostrando

empolgacéo
9

Muito bom

Muito organizada e
produtos bem
distribuidos. Musica

ambiente.
Permanéncia nos
fundos da loja

Sem dialogo.

Nenhuma

Sem abordagem

Sem finalizagéo

7

Muito bom

Cores Metdlicas e
Fashion, Musica
ambiente pop

Organizados e

Comprometidos

Informal

Direta

Esponténea e

humorada

Sugeriu que

retornasse
10

Muito Bom

Tabela 3: Analise de Pesquisa com Colaboradores (atendimento)

Mdusica calma, com
leves batidas. Loja
parece uma casa

noturna urbana.

Organizados com
bom relacionamento

entre si.

Calma, sem erros e

informal
Direta

Tranquila e

Paciente

Agradeceu e

ofereceu mais itens.
9

Otimo

Com a nossa pesquisa de cliente oculto, identificamos que existe uma

instabilidade na qualidade de atendimento das lojas. Muitos clientes sairam da loja

sem serem atendidos, ndo necessariamente acompanhados durante todo o
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processo de compra, mas sim, na auséncia de abordagem inicial de boas-vindas a

loja, acdo que serve para cativar e muitas vezes fidelizar pelo atendimento.

Sem generalizar, mas pegando como exemplo a loja situada no Tieté Plaza
Shopping, loja em que nds nao fomos abordados, alguns questionamentos surgiram:
isso pode ter sido ocasionado por falta de motivagdo dos funcionarios? Alto fluxo de
clientes? Ou falta de capacitacdo para os funcionarios aprenderem a lhe dar com o

publico?

Albrecht (2003) acredita que

“A organizacdo de servigcos deve focar suas atengdes
aos trabalhadores da linha de frente, dando-lhes
liberdade de pensarem a respeito de suas funcées em
termo de eficacia, e mostrando-lhes o que realmente é
importante em um dia de trabalho: satisfazer as

necessidades de seus clientes”.

Entendemos que existe a necessidade de a empresa expor para 0S
funcionérios a importancia do bom atendimento, independentemente do fluxo dentro

de loja, e do seu humor diario, proporcionando também, motivacéo para eles.
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7.5. Pesquisa com especialistas em moda

Pablico: Formadores de opinido
Método de pesquisa: Qualitativo

Motivo: Entender a visao dos profissionais que entendem do mercado da moda, e

descobrir se 0s mesmos conhecem e entdo o que pensam sobre a YouCom.

Problematica

Considerando o fato da YouCom ser uma empresa nova no mercado, a
agéncia Zune levantou a questdo de como as pessoas que influenciam o mercado e
0 publico alvo da empresa enxergam a prépria YouCom, se esses profissionais da
moda, blog eirés conhecem a marca, se usam, se indicam, quando o assunto é

‘mercado e moda’ qual a visao deles.

Objetivo geral: Entender a percepcdo que profissionais da moda tem em relacdo a

YouCom.

Objetivos especificos: Constatar se os profissionais entrevistados conhecem a
YouCom; Se a percepcdo dos mesmos coincide com o0 que a empresa quer

transmitir, Como eles enxergam a moda e o mercado.

Local: Sao Paulo e regiao;

Periodo de campo: De marco a junho de 2016, sempre de acordo com a

disponibilidade do entrevistado.

NUmero de entrevistas: 5 entrevistados
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Metodologia de coleta de dados: Questionario estruturado, ndo disfarcado, com

predominio de questdes abertas para ampla opinido do entrevistado

Coleta de dados: De acordo com a disponibilidade e excec¢éo de cada entrevistado

Andélise da pesquisa com especialistas em moda

e Defina moda/ Como vocé enxerga o mercado de vestuario?

e Quais lojas vocé gosta mais do conceito? / Quais lojas vocé costuma

comprar?

e Conhece a YouCom? Gosta? Indica? Visdo (pontos positivos e negativos)?

Profissional Especialista

Nome: Yasmim Stunges, 24 anos.
Atriz e Diretora, formada pelo
Instituto Stanislavsky e IED Séao
Paulo - Instituto Europeu de Design.
Responsavel pelo figurino de uma

recente web série.

Comentério Real

Para mim moda € uma forma de poder se
expressar com o vestuario. Moda é além da
roupinha bonita, é o que esta dento de cada
individuo e conseguir transformar isso em algo
“vestivel” e que as pessoas se identifiguem e
gueiram usar. Hoje em dia, vejo o mercado meio
confuso e sem identidade (pelo menos no Brasil).
Vejo que as pessoas nao estdo conseguindo achar
uma marca que esteja no shopping e se
identificando com ela. Muitas marcas fechando e
novas surgindo. Na internet tém surgido muitas
marcas legais e com uma pegada bem diferente.
As pessoas querem saber quem faz a roupa, a
historia da marca. E ndo tdo ligadas ao fast-
fashion. Gosto bastante da Osklen e de uma nova
marca Insanis. Mas gosta na forma de conceito.

Confesso que tenho comprado muita roupa na
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Nome: Luis Claudio, 21 anos.
Apaixonado por moda, e espera ser

do business of fashion um dia como

produtor de editoriais.

Nome: Lucas Braga Dias, 26 anos.

106

Zara e na Forever 21. Mas nem é pela qualidade
do produto, mas pelo fato de sempre ter o que €
tendéncia na moda e também porque me sinto
mais a vontade na loja. Por ndo ter que ficar
lidando com vendedor chato. Conhece a YouCom?
Conhecgo sim! Gosto bastante do estilo da marca.
Indico sim! Tenho varios amigos que compram

roupa na YouCom.

Moda é arte, porque podemos nos expressar com
ela, assim como podemos com pinturas e musica.
Hoje em dia, ndo o venero mais como ja venerei.
Isto por culpa da velocidade que ele vem
produzindo cada vez mais cole¢des. Gosto muito
da simplicidade da The Row, que € a grife das
gémeas Olsen. E também a criatividade da Dior,
gue me arrebata a cada cole¢do. Compro bastante
na Riachuelo, mas confesso que os e-commerces
tem feito minha cabeca ultimamente por culpa das
pecas Unicas. Conhece a YouCom? Conheco.
Gosto muito! Conhecia apenas pela internet e ja
gostava. Mas quando vi a vitrine deles pela
primeira vez passeando por um shopping, me
encantei. Indica? Com certeza. Acredito que as
pecas deles sdo totalmente necessarias porque
elas vao desde pecas basicas, até pecas-chaves.

E lojas assim estdo salvas em meus favoritos.

Moda para mim, é vocé se vestir como queira, e



Fashion Designer

Nome: Jessica Leichtweis, 16 anos.

Modelo

CHANEL
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sinta-se bem. Uma forma de se expressar sem
falar, apenas mostrar. Moda para mim é vida! O
mercado de vestuario, atualmente estd meio
defasado, por conta da crise. Com isso as
colecOes, estao reciclando as tendéncias. Tirando
isso, todos sabem que é um mercado gigantesco,
que arrecada milhdes. Gosto da Zara, pois tem
confec¢cbes boas, e abrange muitas coisas. O que
peca sao as cores. Na C&A amo as tendéncias, e
a forma como sao apresentadas. YouCom € uma
loja que gosto, pois tem varias pecas atuais, e
dindmicas. YouCom, Cotton, Zara, C&A,
Riachuelo, Cavallera. Conheco a YouCom.
Sempre que posso, passo para ver as novidades.
E uma loja onde vocé sempre encontra pecas
atuais. Eu acho uma loja antenada com a moda, e
iSso que mais me agrada. AMO YOUCOM, super
indico para os fashionistas como eu.
#SOMOSTODOSYOUCOM. A meu ver a
YouCom, € uma loja que visa, roupas de
gualidades, de preco acessivel, Funcionarios,
antenados ao mundo Fashion, e sempre

atenciosos.

Minha carreira gira em torno de moda, de grifes e
estilos. Nao tenho uma opinido fixa, mas gosto de
estar em sintonia com a moda, do meu jeito. Moda
para mim se trata ndo apenas de estilo, mas de se
sentir bem e confiante com aquilo que esta
vestindo. Vivemos rodeados de marketing, mas
cabe apenas a noés decidir a nossa moda. N&ao
concordo com o fato de existirem marcas criando
"estereotipos” (de corpo principalmente) tentando

definir nossa aparéncia. Tal que desvia o foco
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original que deveria ser proporcionar bem-estar
aqueles que adquirem o produto. Gosto muito da
Chanel. Costumo comprar na Calvin Klein, Dior,
Forever 21. Conhece a YouCom? Conheco. Gosto
muito e indico. S80 pecas incriveis com uma

pegada cool, adoro o estilo e o jeito confortavel.

Tem um "ar americano” que é maravilhoso!

CalvinKlein Jeans

Quadro 23: Entrevista com Profissional Especialista:

Formadores de opinifes sdo aqueles que enxergam a moda, o mercado e
tendéncias de uma maneira mais profunda. Ja que em geral eles trabalham ou
estudam esse nicho, logo, espalham sua visdo aprofundada e argumentada para as
demais pessoas. Ouvi-los é entender um dos meios em que o0 publico pode
conhecer, ter seu primeiro contato ou até mesmo ser diretamente influenciado sobre

a YouCom.

Quase que unanimemente, 0s entrevistados acreditam que moda é um meio
de expressado propria, e que deve se ter liberdade na hora de se vestir, alguns
chegam a citar como arte. Os mesmos sdo agradados pela marca, por diferentes
motivos, estilo, qualidade, preco acessivel, entre outros. O que mostra que essas

pessoas captam a mensagem enviada pela marca.

Por outro lado, temos que destacar e observar quais as outras lojas que sao
por eles citadas, Cotton on, Forever 21, apesar de ndo serem concorrentes
diretas, aparecem com certa visibilidade. Outras lojas citadas sédo a Riachuelo, C&A

e Zara considerada por nos, concorrentes diretas.
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7.6. Pesquisa no evento Jeans For Change

Pablico: Puablico em potencial
Método de pesquisa: Qualitativo

Motivo: O evento atrai pessoas que se interessam pela marca, dessa forma, ao
invés de aplicarmos uma pesquisa aos consumidores de moda em geral, ouvimos 0s
clientes da propria YouCom para descobrirmos como essas pessoas reagem a

marca/evento.

Problematica: A YouCom busca um posicionamento de marca diferenciada das
demais. Utilizando para isso o conceito de DNA Urbano, porém quando comparamos
com outras marcas, essa diferenca nao fica evidente, conforme identificamos na
andlise da primeira pesquisa realizada com os consumidores. Aproveitaremos a
oportunidade do evento que sera realizado dia 28 de agosto, onde teremos contato
direto com os clientes da YouCom, com isso conseguiremos identificar se este

conceito esta de fato adequado com a proposta diante da visdo do publico.

Objetivo geral: Entender a percepcao do publico alvo/cliente da YOUCOM com a

marca.

Objetivos especificos: Identificar a visdo do publico com a marca, o0
comportamento do cliente YouCom, qual seu perfil, o que estdo buscando no

evento, 0 que 0s motiva a utilizar a marca, quais 0s pontos negativos.

Local: Centro de Sao Paulo

Periodo de campo: 28 de agosto de 2016

Numero de entrevistas: 31 (mulheres e homens de 18 a 35 anos)
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Metodologia de coleta de dados: Questionario estruturado, ndo disfarcado, com
predominio de questbes fechadas, contendo algumas questbes abertas para que o

objetivo da pesquisa seja alcancado.

Coleta de dados: E coleta presencial, no evento ‘E se essa rua fosse sua?’

Figura 13: Se essa rua fosse sua

A acao “Se essa rua fosse sua? ” Foi composta em sua grande maioria por
clientes da YOUCOM e acompanhantes dos mesmos que demonstravam
estarem adorando o evento, as principais observagdes dos entrevistados foram
guanto ao ambiente, decoracéo, a iniciativa, um projeto diferente, inovador, divertido,
entre outros. Esses entrevistados chegaram a definir para nés estilo em uma
palavra, nesse quesito as que mais se destacaram foram autoconhecimento,
autoestima, atitude, personalidade, identidade, expressado, originalidade, conforto,
diversidade, tendéncia, liberdade. Ja quando os questionamos sobre o que significa
DNA urbano, conceito adotado pela marca, definiram como, algo para se usar tanto

de dia quanto de noite, sentir se bem, algo que é usado na cidade.

A grande maioria era estudante, a idade que mais marcou presenca foi dos

17 aos 20 anos com 52% dos entrevistados. Jovens que consomem YouCom, como
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eles mesmo definiram, por estilo, identificacdo, roupas top, teve até mesmo quem

declarou ndo conhecer a marca e passou a ter afeicdo pela mesma.

Outro ponto que necessita ser destacado, sdo a parcela de pessoas que
estavam no evento pelo ‘jeans for change’, projeto da YouCom onde o se troca um
jeans por qualquer roupa da marca e o0s jeans recolhidos sao convertidos para
doacdo. O problema foi a grande falha na comunicacdo que ocorreu desde o inicio
da divulgacdo do evento no facebook, meio esse onde 71% dos entrevistados
presentes ficaram sabendo do mesmo, no inicio era possivel trocar qualquer
quantidade de roupa, logo apés era possivel trocar apenas uma pega por pessoa e
no proéprio evento esse numero sofreu modificacées varias vezes, ja que a empresa

nao contava com os milhares de pessoas que compareceram no evento.
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8. Capitulo VI — Diagnéstico e Progndstico

8.1.

Analise Swot:

Forcas:

Precos Atrativos: Precos sdo atrativos variando de R$29,00 até R$219,00

por pecas exclusivas;

Funcionarios engajados: Contratam funcionarios com idades préximas a de
seus clientes, possuem até 25 anos, tudo para melhorar a relacdo com a

marca,

Ambiente do Ponto de Venda: Produtos impecaveis, iluminacdo baixa,

atendimento dos vendedores, climatizacdo e decoragcédo, musica ambiente;

Lancada por uma empresa forte no mercado (Renner): Embora pouco
divulgado, a credibilidade da marca Renner contribui com a descoberta

confiavel da YouCom;

Projetos de participacdo de novos estilistas andénimos: saem do padréo

de estilistas renomados, se diferenciando de seus concorrentes;

Comunicacdo adequada: A linguagem jovial e proxima permite um

relacionamento amigavel e experiéncia individualizada;

E-commerce: O publico alvo estd no meio virtual, com predominancia

masculina, neste caso.
Eventos: Presenca e criagdo de eventos que atraem um grande publico;

Sustentabilidade: Influéncia dos jovens no reuso de Jeans velhos/usados,
incentiva a preocupacdo com 0 meio ambiente, além de promover

oportunidade de reaproveitamento de pecas e artesanato;

Localizacdo de pontos de Vendas: Os Shoppings, atualmente promovem

fluxo intenso de pessoas que frequentam o local.
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Oportunidades:

Expansdo da quantidade de lojas: Conforme o capitulo da Histéria do
nosso cliente, o faturamento vem crescendo, dando possibilidade para uma

futura ampliacéo da rede;

Novas tendéncias: Empoderamento feminino, unificagcdo de géneros,
interesse por segmentos de luxo, preocupacgdo social das pessoas em
relacdo a contribuigcéo da marca;

Publico com poder de compra: Conforme pesquisa do Ibope de 2014,
citada ao longo do trabalho, os jovens costumam gastar 810,84 no ano com

artigos de moda;

Publicidade na TV (fechada): Pelo perfil do publico busca entretenimento e
possui um gosto mais refinado, demonstram-se mais seletivos na escolha de
programas de TV, optando por canais fechados, aproveitando um contetdo

mais exclusivo;

Mercado da Moda: E o segundo seguimento que mais cresce, depois do

ramo alimenticio;

Influenciadores de Opinido: Marca conhecida e indicada pelos formadores

de opiniéo.

Ameacas:

Grandes concorrentes: Apesar da marca possuir um publico especifico,
seus concorrentes comercializam produtos do mesmo seguimento (vestuario
jovem). Com mais tempo de existéncia proporcionando uma maior

confiabilidade;

Novas marcas: Tanto no e-commerce quanto fisicas de menor porte;
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e Marca nao possui posicionamento forte;

e Identidade visual: Precisa ser fortalecida, principalmente off-line;

e Construcao dos textos utilizados na internet; usam linguagem adequada,

mas os textos nao favorecem imparcialidade entre os diferentes bibtipos das

pessoas;

e Localizagdo de pontos de Vendas: Assim como a Zara, poderia estar em

outros locais que seu publico costuma frequentar além dos shoppings,

mesmo que em outro formato reduzido.

8.2. Benchmarking — Concorrentes

Philip Kotler, de forma geral, define a concorréncia como sendo “empresas

que atendem as mesmas necessidades dos clientes” (2000, p.244) e, mais adiante,

classifica essas empresas, diferenciando-as entre concorrentes mais proximos e

concorrentes latentes.

“Os concorrentes mais proximos de uma empresa Sao
aqueles que buscam atender aos mesmos clientes e as
mesmas necessidades e fazer ofertas semelhantes. Uma
empresa também deve prestar atencdo aos concorrentes
latentes, os quais podem oferecer outros caminhos, ou

caminhos novos para atender as mesmas necessidades.
(KOTLER, 2000)
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Depois de realizar uma andlise comparativa das estratégias das lojas de
departamento Zara, Riachuelo, C&A, e Marisa, foi possivel observar que as
os clientes dessas

caracteristicas utilizadas para segmentar lojas sdo: a

personalidade, as atitudes e atividades, os interesses, as opinides e o estilo de vida.

O que podemos ver na tabela abaixo, sdo alguns dados referente a
comunicacdo, a estrutura e ao comercial dos principais concorrentes da marca.
Informacdes publicas disponiveis nos sites e servicos de atendimento ao
consumidor, no caso da YouCom, também em entrevista com 0s responsaveis pela

marca.

Vale lembrar que foram destacados considerados como diferenciais, ou

pontos incomuns para serem avaliados.

Benchmarking, analise dos concorrentes

YouCom C&A Riachuelo Zara
Midia Televisiva: Canais Midia Televisiva: Canais Midia Televisiva:
abertos e fechados abertos e fechados. Predominio
N&o investe canais fechados

Redes Sociais:

Comunicagéo

Redes Sociais:

Redes Sociais:

Redes Sociais:

Facebook; Instagram; Facebook; Instagram; Facebook; Instagram; | Conteldo em
Twitter; contetido Twitter contetdo Twitter; Google Plus; | Inglés. Foco em
comercial, mas a comercial. mantém um canal no | acessorios é
frequéncia do Pinterest é Youtube chamado TV | bastante
reduzida e no Youtube Riachuelo. apelativo. As
apenas o0s videos de roupas néo
campanhas séo ficam em
publicados. evidéncia e sim
assuntos, dicas

correlacionadas.

Facebook,
instagram,
twitter, Pinterest,
YouTube.
Representam a
forma abstrata
de se ver a
moda.
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Site: ativo e atualizado

Masculino, feminino,
novidades, campanhas,
radio, cadastro e
atendimento, trabalhe
com agente, precisade
um help?

Blog: Moda,
comportamento e
variedades.

Telefone/ sac. /
mensagem facebook

E-mail Mkt: Premiados
pelas estratégias de
fidelizagao.

Site: ativo atualizado,
extremamente comercial
e categorizado:
Feminino, masculino,
menino, menina, beleza,
celulares, tablets,
collections, novidades,
ofertas, cal¢cados,

Segmentacgédo de estilos
(lifestyle)

Telefone/ fale conosco/
mensagem facebook

Site: feminino, masculino,
kids & infantil, moda casa,
TV Riachuelo,

imprensa, Teatro Riachuelo

celulares,

Acao Social,

Fornecedores

Relagédo com investidores,

Midway Financeira,
Midway Mall, Promocdes,
Agenda

Blog: Contetdo e

variedades de assuntos

gerais.

Telefone/ sac/ E-mail Mkt/

Site: em Inglés e
Espanhol.

Conteudo direto
e conceitual,
alto apelo de
luxo.

Telefones
cédigos
internacionais /
redes sociais
atendimento
internacional /

com

News letter.
Linguagem: A YouCom Linguagem direta e Linguagem direta e | Linguagem
dialoga diretamente com comercial. comercial Popularizam a | inexpressiva e
um publico jovem, fala MODA PRECOS | imperativa.
sobre gostos, acessiveis

personalidade de forma

Nome da peca e

amigavel. Exemplo: A calca flare preco, e sem
cropped é #tendéncia que palavras de
jdganhou as ruas e estd | Exemplo: Na blusa de | agéo.
em alta no verdo. Escolha | alcinha ou no vestido, as
Exemplo: Percebe, Ivair, a perfeita para deixar o tonalidades do coral s&o
petulancia de Mrs. bésico jeans + blusa aposta quente para o verao!
Yolanda? #YoyoSincerona branca supermoderno. (blusa R$59,90 | vestido
#YoyoRainha ) R$89,90)
#MinhasCores
Além de eventos para | Além de eventos para | Além de eventos para | Presenca
abertura de lojas e | abertura de lojas e | abertura de lojas e | marcante em

lancamento de colegGes,
organiza e esta presente
em eventos musicais,
culturais e moda.

Midia impressa: Apenas
folders, cartazes nas lojas.
Materiais de promocdes
ou sorteios.

langamento de colegdes,
estd presente em eventos

principalmente como
patrocinador.

Midia impressa:
Cartazes, folders nas
lojas, midia CPTM,
Revistas.

langamento de colecdes,
produz eventos culturais,
musicais, a¢cfes sociais e
também patrocinio.

Midia impressa: Cartazes,
folders nas lojas, midia
CPTM, Revistas.

grandes eventos
de moda no

mundo, como
SPFW, RJFW,
entre outros

internacionais.
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Comercial

E-commerce: Facilidade
de busca, escolha,
finalizag&o de compra e
formas de pagamento.

Moda acessivel, mas que
valoriza a personalidade.
Campanhas para o
lifestyle urbano. Vende
poucos acessorios. Esta
bastante focada nas pecas
de roupas como forma de
protesto e aceitagdo
pessoal. Foco é publico
jovem e ndo atende outras

idades
Acessorios; Blusbes e
Cardigans; Calgas;
Calcados; Camisas e
Blusas; Jagquetas e
Casacos; Jardineiras e

Macacdes; Saias; Shorts

Vestidos; Croppeds;
Regatinhas; Bermudas;
Camisetas; Moletons;
Jeans

Cartdo Presente

Cartdo C&A: Estratégia de
Fidelizag&o.

E-commerce

Facilidade de busca,
escolha, finalizagéo de
compra e formas de
pagamento. Variedade de
itens e categorias.

Fast Fashion cole¢bes
préprias para varios
lifestyles. Pregos
acessiveis

acessorios;
bolsas e mochilas;
camisetas; camisas;
calgas; calcados; moda
intima; meias; casacos
e jaquetas; esporte ace

bermudas;

moda praia; Oculos;
polos; pijamas; relogios;
jeans; moletons

Cartéo Presente

Riachuelo: Estratégia de
Fidelizagédo

E-commerce

Facilidade de busca,
escolha, finalizagéo de
compra e formas de
pagamento. Variedade de
itens e categorias.

Fast  Fashion  colecdes
préprias para varios
lifestyles.

Basket; Bermudas/Shorts;
Blusas/Camisetas; Calcas;
Macacdo; Moda intima;

Moda Praia/Fitness; Saias;
Vestidos; Acessorios; Polos;
Cama; Banho; Decoragéo;
Tapete; Mesa; Decor &
Ambiente; CELULARES.

E-commerce

Opcéo de
compra nao
possui facil

visualizagao,
além disso, um
manual
explicativo e
extenso esta no
site para

conduzir a

pessoa na

compra. Precos

online em délar
e no PDV em
dolar e real.

Fast Fashion
colegbes
proprias.

A ZARA faz
anuncios ou
campanhas
publicitarias.
Todo seu
marketing esta
centrado nas
proprias lojas.
Por isso,
sempre se
instala nos
melhores
lugares,
situados
estrategicamen
te nas ruas ou
centros mais
comerciais.

Roupas de alta
costura,
masculina,
feminina, kids,
cama mesa e
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banho em sua

verséo ZARA
HOME.
Estrutura Lojas espalhadas por 4 | 1,8 mil unidades 289 lojas distribuidas por | Presente em 86
estados do Brasil. ; todo o Pais. paises.
24 paises da Europa
Funcionarios L. . o 2 parques industriais 7.000 lojas pelo
América Latina e Asia. mundo
300 funcionérios NO BRASIL: 40.000 funcionarios
. . . 80.0000
289 lojas em 125 cidades Desde 1947, Brasil. funcionari
uncionarios.

Desde 2013, surgiu em Aproximadamente: Desde 1974, na

Porto Alegre, RS Brasil e é | 22 mil profissionais Espanha.
fruto de estratégia de

mercado da Renner. Desde 1841, Holanda

Quadro 24: Benchmarking, analise dos concorrentes

Para compreensao do benchmarking, a Agéncia Zune considerou apenas 0s
concorrentes latentes, tendo em vista que a empresa Marisa, considerada
concorrente direta néo iria contribuir na pesquisa, pois foca seus produtos para o
publico feminino. Em contrapartida, o discurso inicial da YouCom de que nao
possuem concorrentes interage com a percepcao de que as outras empresas

investem em diversas categorias de publico, o que gera um afastamento.

Com isso, entendemos que apesar de estar presente fisicamente em menos
estados, a YOUCOM investe em peso ha comunicacdo direta ao seu publico alvo, e
com essa venda online, pode alcancar demais regides do Brasil. Desprezando
cartdes de fidelizacdo que outras revendas costumam colocar como beneficio ao
cliente, a YouCom prefere fidelizar por sua ousadia e diferenca, seja nos
atendimentos ou produtos. Mesmo ndo pregando preco baixo, consegue atrair pelas
suas qualidades e colec¢des. Colecbes essas que ficam registradas em seu blog, e
demais redes sociais, que sédo alimentadas constantemente dando a liberdade do

publico a interagir com a marca.

O estilo de vida se revelou uma das variaveis utilizadas de forma mais
efetiva por todas as empresas analisadas pela pesquisa. Neste contexto, foi possivel
identificar também que, a segmentacdo demografica (inclusive globais) por idade,
sexo e rendimento, estabeleceu uma relagdo em comum com o estilo de vida, para

criar as bases formais das estratégias de marketing dessas lojas de departamentos.
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Essa relacdo esta associada ao conceito de fast fashion, que aparece nas
lojas, para evidenciar a necessidade de producao rapida e continua de novidades, e
que foi personalizada por cada uma delas, para atender as -caracteristicas
especificas de seus publicos-alvo, consolidando assim a estratégia de marketing de
cada loja. Nesse processo de personalizacdo das estratégias, a Zara se destacou
como uma marca com imagem de elegancia e prestigio, vendendo sempre as
tltimas tendéncias mostradas nas mais badaladas semanas de moda do mundo.
Apesar de ter um viés de marca propria inovadora de valor, a Zara revelou um forte
crescimento do valor de seu nome abusando de estratégias assertivas, muitas delas

serviram de base para as demais.

E possivel ver que a Riachuelo se destaca em contelido comunicacional,
proporcionando aos consumidores acesso a informacdes relevantes e que valorizam
a importancia da moda em uma construgcdo social harmoniosa. Enquanto isso, a
C&A aposta em se diferenciar no preco, este sendo seu diferencial competitivo, por
sinal € a marca de grande forca em venda, porém poucos diferenciais. A
oportunidade da YouCom estd em valoriza a moda como uma forma decisiva de
marcar territério para uma pessoa, mostrando a individualidade, fugindo do fast
fashion e apostando na importancia em ser um individuo de histéria, cultura e vida

valiosas.

8.3. Benchmarking — Referéncia

Considerando o baixo reconhecimento da marca em nossas pesquisas,
somado ao pouco tempo de mercado. Buscamos entdo referéncias nas quais, até
entdo, novas empresas precisassem se posicionar no mercado, destacando-se entre
grandes nomes ja posicionados. Assim como no mercado da moda, onde existem
grandes marcas e a necessidade da YOUCOM ¢é de ser reconhecida, a WISE UP,
ao surgir no mercado, passou pela mesma situagcao quando foi fundada em 1995 e

enfrentou grandes nomes como WIZARD.
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Apesar de pertencer a um nicho diferente ao do nosso cliente, o desafio foi

parecido, chamando a nossa atencdo para analisar o caminho percorrido até o

SUCessO:

Empresa

Historia

WIZARD

1969 o curitibano Carlos Martins teve os
primeiros contatos com a lingua inglesa,
através de aulas com missionarios
americanos. 1974 ele partiu para os
Estados Unidos, onde ficou por um ano e
meio, antes de seguir como missionario
mormom para a Europa; Tempos depois
ele vai novamente para os Estados
Unidos, desta vez para estudar ciéncia da
computacédo na Universidade de Brigham
Young, em Utah. Desenvolveu uma
metodologia propria, depois de
acompanhar muitos jovens que, em um
periodo curto, de apenas oito semanas,
acabavam aprendendo o idioma. 1986
regressou ao Brasil chegou a dar aulas de
inglés na cozinha de sua casa, € no ano
seguinte, criou a WIZARD IDIOMAS,
escola com metodologia diferenciada e
formato de negdcio pioneiro para a area, a

franquia.

WISE UP

1995 Flavio Augusto da Silva, aos 23 anos,
usando R$ 20 mil de seu cheque especial, a um
custo de 12% de juros ao més, ele inaugurou a

primeira unidade da Wise Up, no centro da cidade
do Rio de Janeiro. A escola apresentou uma nova
proposta no ensino de idiomas: qualificar adultos a
falar e entender inglés em apenas 18 meses. E
conseguiu matricular mil alunos em seu primeiro
ano. Oito meses depois era inaugurada a segunda
unidade, na Avenida Paulista, em S&o Paulo. Em
seu segundo ano de existéncia, a unidade
paulistana passou a faturar R$ 500 mil por més e
acabou financiando a expanséo da rede, que
inaugurou mais 24 unidades préprias nos trés
anos seguintes. Com turmas reduzidas, que
aproximavam professores e alunos, metodologia e
materiais didaticos exclusivos, a Wise Up
inaugurou novas escolas pelo pais. E isto s6 foi
possivel, porque em 2000, a Wise Up ingressou
em uma nova fase de crescimento por meio de

franquias.




Atualmente os alunos podem optar por
varias modalidades de cursos: Class. (com
carga horéaria de duas horas semanais e
com grupos de 10 a 16 alunos), Executive
(ideal para grupo de pessoas que
possuem as mesmas necessidades, como
a realizacdo de viagens de negocios ou
turismo e cuja disponibilidade de tempo é
escassa), Vip (aulas individuais que
podem ser agendadas para serem
ministradas na prépria escola WIZARD, no
trabalho ou em um local combinado), Flex
(aluno tem a flexibilidade de ter aulas pela
manh@, a tarde ou a noite, conforme sua

conveniéncia), Top English (carga horaria

SERVICOS

diaria de aulas que pode variarde 1 & 3
horas por dia), Tots (jogos, histdrias, rimas,
mdusicas, brincadeiras e teatro. E neste
clima de bem-estar que criangas entre 5 e
7 anos aprendem inglés), Kids
(especialmente voltado para criangas com
idade entre 8 e 10 anos) e Teens
(desenvolvido para atender adolescentes
que desejam falar Inglés fluentemente e
necessitam do idioma, principalmente,
como veiculo de desenvolvimento
académico e profissional, assim como
também aqueles que buscam um idioma
para viajar ou participar de intercAmbios

educacionais)
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Foi no ano de 2015, que a Wise Up reformulou
sua marca e passou a oferecer uma experiéncia
de ensino mais sofisticada, com o objetivo de
aumentar a satisfacdo dos alunos, fortalecer as
unidades e liderar o segmento de escolas de
idiomas Premium, voltadas para o ensino de
inglés para negdcios. Para tanto, as unidades
passaram a investir em uma nova estrutura fisica,
mais moderna e convidativa, com salas de aula
gue se assemelham a cenarios cotidianos, como
salas de reunido e cafeterias. A rede ainda
disponibiliza o Wise Up Corporate, uma parceria
com empresas para oferecer aos seus
colaboradores e familiares condi¢cdes especiais
para estudar inglés; e o Wise Up Life, onde é
possivel aprender inglés trocando experiéncias
com diferentes pessoas, de diferentes niveis no
idioma, como na vida real. Os alunos contam
ainda com acompanhamento pedagdgico e com o
Wise Up Online, uma plataforma digital que
oferece ensino adaptativo — atividades e
exercicios que se adéqua as necessidades de
aprendizado de cada um — e gera relatorios de
desempenho para os professores. O site
possibilita ainda reposi¢do de aulas online e até
simulados. Na Wise Up Teens é possivel contar
com um seriado inédito para aprender inglés de
uma forma muito mais legal e divertida. Batizado
de In Our Own Family Way.

Quiseup

Inglés Inteligente

Quiseup

Confie em vocé. (2016)

SLOGANS

Inglés inteligente.

Vocé bilingue.

Vocé faz. Vocé vence.
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Falar inglés pode ser agora. S6 depende de

vocé. (2010) Inglés com lideranca.

Wise Up Teens, a escola de inglés que fala a

sua lingua.

Estudar na Wizard me preparou
para o intercambio.

Alvir Souto Neto,
aluno Wizard Paulinia - 5P

CONFIE
EM VOCE.

CAMPANHA

§ WISEUP.COM

ORIGEM Brasil Brasil
FUNDACAO 1987 1995
SEDE Campinas, Sao Paulo, Brasil Curitiba, Parang, Brasil
ESCOLAS 1.221 272
PRESENCA 10 paises 5 paises
SEGMENTO Escolas de idiomas Educacéo

SLOGAN

ATUAL

SITE

Nagéo bilingue

Confie em vocé.

WWWw.wizard.com.br

WWW.Wiseup.com

Tabela 5: Benchingmarch Referéncia: Wizard e Wise up

Assim como a YOUCOM, a WISE UP é uma empresa, que dentro de seu

ramo, precisou conquistar o seu espago, a mesma viu uma oportunidade de oferecer

um servico diferenciado, com a proposta de se aprender o novo idioma e em menos

tempo que a concorréncia, e assim nasceu e vem continuamente crescendo ao

longo de toda sua histéria. Suas campanhas sempre muito fortes e expressivas

transmitem seriedade.
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Consideramos o conceito/slogan marcante e superior ao da propria Wizard,
que detinha maior parcela e mais tempo de mercado. A Wizard propunha “Uma
nacao bilingue” indicando ao publico que ele fizesse parte de uma quantidade de
pessoas que vao simplesmente falar inglés para pertencerem a um grupo. Enquanto
iIsso, a Wise up aparece inovadora e diferenciada n&o apenas em Seus Servigos e
propde a seu publico “Confie em vocé”, estreitando a proximidade com o potencial
de cada individuo, estimulando a acreditar que ele € capaz de conquistar 0 que

quiser, inclusive ser desafiado a falar inglés.

Um ponto a observar € a forma com a qual a Wise up alcangou o grupo das
lideres no setor, sendo em seu discurso ndo o “produto” em si (falar inglés) e sim
levar ao seu publico uma relagao afetiva com esse “produto” (aprender inglés). No
exemplo, a escola fixa-se cada vez mais na cabeca daqueles que procuram fluéncia

no inglés com rapidez.

8.4. Analise

Apos as informacgBes levantadas através de pesquisas em livros, internet,
pesquisas elaboradas pela prépria agéncia e conversas informais com nosso préprio
cliente e pessoas envolvidas no meio da moda, identificamos a necessidade de
fortalecer a marca, ndo divulgando somente seus produtos, mas explorando o

conceitual aplicado entre marca — sociedade.

Seguiremos com a elaboracdo do projeto que sera realizado pela Agéncia
Zune Comunicacdo, que tem como finalidade: Propagar a imagem da
empresal/cliente, fortalecendo o conceito, a fim de fidelizar os clientes existentes, e

atrair novos possiveis consumidores.
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Quadro 25: Ciclo de vida do produto

Kotler afirma que o conceito de ciclo de vida do produto (CVP) surge uma
vez que o mercado, 0s consumidores e 0S concorrentes estdo em constante
mudanca, exigindo estratégia de posicionamento e diferenciacdo das empresas para
garantir seu sucesso através do gerenciamento do volume do investimento em cada

etapa do ciclo de vida.

Posicionar marca dentro do mercado, de modo a ter um destague positivo
perante seus concorrentes. O projeto sera executado com campanha de
sustentagdao, que € utilizada na fase que podemos chamar de “crescimento-
maturagao’”, que tem como objetivo sustentar a imagem da marca, fortalecer o que
ja vem sendo passado, lembrando ao consumidor que a marca existe, fixando — a
em sua mente. Essa campanha serd aplicada e projetada para o publico alvo ja
definido pela marca e também comprovados em nossas pesquisas. A proposta se

justifica pelo estudo de ciclo de vida do produto também explicado por Kotler.

N&o iremos nos limitar tdo somente as redes sociais, seguiremos também
com artes impressas em pontos estratégicos no cenario urbano no qual é téao

defendido pelo cliente.

Para YOUCOM, queremos o0 mesmo resultado, reconhecer padrbes dentro
das variaveis do publico para assim tornar a referéncia no mundo da moda.
Compreendemos que as lojas de segmento fast fashion alcancaram o mesmo

patamar de atuacdo dentro do mercado (identidade visual, conceito acerca da
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diversidade de expressdo do jovem). Desse modo, cabe a aplicacdo de acobes
comunicacionais efetivas que busquem acompanhar continuidade dos avancos

ocasionados por essa nova geracao de jovens.
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Zune

COMUNICACAO

PLANEJAMENTO DE MARKETING
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9. PLANEJAMENTO DE MARKETING

9.1. SUMARIO EXECUTIVO

O negocio refere-se a marca Youcom, criada pela Renner para atender o
publico jovem. Nasceu em 2013, hoje conta com aproximadamente 37 lojas

espalhadas por quatro estados do Brasil.

Seus concorrentes com um histérico conhecido no territério nacional, com
credibilidade dos consumidores, tornam o mercado cada vez mais competitivo, 0

gue dificulta a marca Youcom sobressair perante o cenario mercadolégico.

Apesar de estar entre crescimento e maturacdo a marca ainda ndo alcancou
o conhecimento total dos consumidores. Com isso sera necessaria uma campanha
de sustentacdo, acbes em PDV para aumentar o lucro e atrair possiveis

consumidores.

Essas acfes em PDV serdo estrategicamente aplicadas em trés datas

comemorativas, toda a rede Youcom ira participar, visando o menor custo possivel.

9.2. ANALISE DE AMBIENTE

1.1 Fatores Econdmicos

O consumo de roupas, crescendo a um ritmo de 3,9% ao ano (em volumes
de pecas), estamos assistindo no Brasil uma forte expanséo das redes de varejo de
moda (PRADO, 2014), cenario este que justifica a competitividade entre as grandes
marcas do setor. De acordo com a Sebrae, em 2015 houveram algumas mudancas

no cenario econémico , como por exemplo: Reajuste na Conta de Energia, onde o
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produto acaba ficando mais caro, e o consumidor pode passar a ndo consumi-lo com

a mesma frequéncia, ou até mesmo deixar de consumir.

O mercado téxtii é o segundo maior ramo, perdendo apenas para 0O
alimenticio. Para este ano, embora com um saldo positivo dos ultimos dois anos,
segundo a Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo (Abit) ha uma

projecéo de queda no varejo de vestuério de 4,8%, para 6,15 bilhes de pecas.

9.3. Fatores Socios Culturais

As influéncias desses fatores comegcam pelo fato da Youcom estar localizada
em grandes centro urbanos, em diferentes cidades de importantes estados
brasileiros (Rio Grande do Sul; Sdo Paulo; Santa Catarina; Minas Gerais e

recentemente Parand e Distrito Federal).

O perfil inserido totalmente em shoppings centers, atinge a classe A e B, do
sexo feminino e masculino. As caracteristicas de modo geral sdo de que nao
costumam praticar esportes, possuem acesso diario a internet, utilizam a TV para
entretenimento e informacédo, valorizam o atendimento e o ambiente na hora da
compra. Se interessam pela moda, porém ndo acompanham grandes eventos, e
raramente estdo antenados aos lancamentos. Se inspiram em personalidades
famosas na hora de escolher o look. Sdo jovens com o ensino médio concluido e/ou

cursando o ensino superior. Mesclando entre solteiros e casados.

9.4. Fatores Politicos, Legais e Tecnologicos:

A Induastria Téxtil, bem como o mercado de varejo de vestuario é composta
por entidades relacionadas e que interferem em seu desenvolvimento. Seja a
composicao de tributacdo sobre as matérias-primas (jeans, tecidos, couros, metais,

tinturaria) acarreta influencia no preco quando ndo se produz em grande escala. As
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atividades realizadas pela Abit (Associagdo Brasileira da Indastria Téxtil e de
Confeccéo), por exemplo, ttm como objetivo apoiar o desenvolvimento sustentavel
das empresas do setor, bem como defender seus interesses junto aos 0Orgaos
governamentais. A legislacdo trabalhista da Industria reflete ha movimentacdo do

setor, taxas de desempregos, mudancas de renda, entre outros.

9.5. Concorréncia;

Destacamos trés principais concorrentes: Riachuelo, Zara e C&A. Todas
utilizam redes sociais em sua forma de comunicagédo. Possuem mais experiéncia de
mercado, fortes estratégias o que deixa o setor cada vez mais competitivo. Investem
no fast fashion e lancam colecbes em rapidos periodos. Em sua comunicagao
abordam o preco e produto em primeiro plano, sem estabelecer relacdes afetivas

com o publico.

9.6. Fatores Internos:

Respaldo da consagrada Renner. Em 2015, a marca Youcom encerrou o
ano com 37 lojas, 12 a mais do que em 2014, todas localizadas em shoppings no sul

e sudeste. O faturamento cresceu 118% e alcancou R$ 41,7 milhdes.

No plano geral, as lojas Youcom possuem 0 seguinte quadro: 1 gerente, 2
séniors (funcionam como supervisores), 4 consultores ( os vendedores). O perfil dos
colaboradores assemelha-se ao publico-alvo: Jovem, dinamico, que possua
conhecimento em moda e novas tendéncias de mercado; possua iniciativa e que
gueira estar a frente de desafios e decisdes arriscadas. Critérios importantes sao
empatia, cordialidade e facilidade no relacionamento com as pessoas, nota-se que é
de grande relevancia um profissional que seja informado e conectado as novidades

pelo mundo.
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e [atores Externos
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Oportunidades

Ameacas

Possui cliente em potencial

Grandes Concorrentes

Brasil.

Mercado da Moda € o segundo maior no | Novas Marcas

Quadro 1: SWOT Fatores Externos

e Fatores Internos

Forcas

Fraguezas

Preco atrativo

Marca ndo possui posicionamento

forte

Funcionéarios Engajados

Localizacdo do PDV

Ambiente de ponto de venda

Identidade visual

Lancada por uma empresa forte no

mercado

Projeto de participacdo de novos estilistas

E commere

Sustentabilidade

Localizacao dos pontos de vendas

Quadro 2: SWOT Fatores Internos
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9.8. DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

GEOGRAFICOS Publico concentrado na regido de SP,
(paises, regides, cidades, bairros) com 84% .
DEMOGRAFICOS Feminino e Masculino de 18 a 35 anos.

Classe A e B. Gastando entre 150 a 300

(sexo, idade, renda, educacéo) ) ,
reais por compra. Cursando ensino

superior
PSICOGRAFICOS Pessoas preocupadas com a aparéncia,
(estilos de vida, atitudes) buspando se diferenciar dentro da
sociedade.
COMPORTAMENTAIS Busca pela roupa que traduza seu estilo

de vida. Costumam acessar internet
diariamente, frequentam parques e
shoppings centers

(ocasidbes de compra, habitos de
consumo, beneficios procurados,
taxas de uso)

Quadro 3: Definicdo do Publico-Alvo

1.2 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO

InformagBes YOUCOM ‘ C&A Riachuelo Zara

Publico Alvo Jovens Jovens e familia Saiu da “Familia” para | Todas as Idade
o “Jovem”
18 a 35 anos Classe Ae B
Classe C, B, A
Classe Ae B Classe C, B, A
Pontos Fortes Empresa Jovem; Preco Acessivel Popularizam a MODA | Roupas de alta costura,
PRECOS acessiveis masculina, feminina, kids, cama
Funcionarios 5
mesa e banho em sua versao
qualificados; ZARA HOME.

Além de eventos para .
P Crescimento da

abertura de lojas e =
adesdo dos Jovens

langamento de
pela marca.

colec¢des, Organiza e
esta presente em

eventos musicais,
Facebook; Instagram;




132

culturais e moda.

Twitter; Google plus;
Mantém um canal no
Youtube chamado TV

Riachuelo.

Pontos Fracos Identidade Resisténcia Perca de consumidoras | E-commerce: Opgéo de compra
ndo possui facil visualizacao,
Visual; das classes Conservadoras para a | além  disso, um  manual
. explicativo e extenso esta no site
Marisa. .
AeB. para conduzir a pessoa na
compra. Pregos online em délar e
no PDV em dolar e real.
Linguagem direta e
comercial. . . .
Linguagem inexpressiva e
imperativa. Nome da pega e
preco, e sem palavras de agéo.
Estratégias Comunicagdo Utilizac&o: Mudou o mix das lojas; | Presenca  marcante  em

Utilizadas

Informal com

publico.

Redes Sociais

seu

Gisele Biindchen

Midias

Online

Modificou o0 modelo de
produgéo;

Alterou a comunicagéo.

grandes eventos de moda no
mundo, como SPFW, RJFW,

entre outros internacionais.

A ZARA faz anudncios ou
campanhas publicitarias.
Todo seu marketing esta
centrado nas proprias lojas.
Por isso, sempre se instala
melhores

nos lugares,

situados estrategicamente
nas ruas ou centros mais

comerciais.

Quadro 4: Definicao de posicionamento de mercado
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9.9. Sintese:

Nesse processo de personalizacdo das estratégias, a Zara se destacou
como uma marca com imagem de elegancia e prestigio, vendendo sempre as
dltimas tendéncias mostradas nas mais badaladas semanas de moda do mundo.
Apesar de ter um viés de marca prépria inovadora de valor, a Zara revelou um forte
crescimento do valor de seu nome abusando de estratégias assertivas, muitas delas

serviram de base para as demais.

E possivel ver que a Riachuelo se destaca em contetido comunicacional,
proporcionando aos consumidores acesso a informagdes relevantes e que valorizam
a importancia da moda em uma constru¢do social harmoniosa. Enquanto isso, a
C&A aposta em se diferenciar no preco, este sendo seu diferencial competitivo, por

sinal € a marca de grande forca em venda, porém poucos diferenciais.

A oportunidade da Youcom estd em valorizar a moda como uma forma
decisiva de marcar territdrio para uma pessoa, mostrando a individualidade, fugindo
do fast fashion e apostando na importancia em ser um individuo de histéria, cultura e

vida valiosas.

9.10. Importancia da Marca

O logotipo da Youcom serd mantido, com a utilizacdo das cores preta e
branca. Nao identificamos um problema na constru¢cdo do logo para o objetivo da
marca. O preto seguird representando a sofisticacdo enquanto o branco trazendo a

dignidade e leveza. Esse logotipo é utilizado como o proprio simbolo.

As referéncias urbanas e a compreensdo da proposta de DNA Urbano,
foram entendidas como positivas. Quanto ao slogan, serd criado baseado no
contexto da nossa campanha, e no que queremos passar: “Moda € o que vocé

acredita”.
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9.11. DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

Periodo: 12 meses.

e Objetivos

1 | Aumentar o nimero de vendas;

2 | Manter o faturamento da empresa (41,7 milhdes).

3 | Expectativa de aumentar o lucro em 20% em 41,7 milhGes

e Metas:

1| Tornar a Youcom a preferéncia dentro do mercado da moda.

10. DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

10.1. PRODUTO

Sob o entendimento dos ciclos de produto, na classificacdo de itens de
vestuario, estes se encontram em sua fase de maturacdo, onde o mercado ja esta
saturado, existindo uma grande concorréncia, no quesito valores. Para mantermos
nosso produto em alta, com lucros, a utilizagcdo de acbes em pontos de vendas é
fundamental. Por outro lado, ao falarmos da propria marca (como produto),
entendemos que ela esta em sua fase de crescimento, com isso, precisamos
estreitar relacionamentos, para conseguir superar a concorréncia, sera feito uma

campanha de sustentacdo para propagar a imagem da marca.
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10.2. PRECO

A partir das andlises realizadas, ja se identificou o consumidor possi um bom
poder aquisitivo, sendo que pertencem a classe alta e média alta (A e B). A
competitividade de seus precos se assemelha a da concorréncia, que por sinal,
oferece precos ainda mais acessiveis em um comparativo geral. Apesar disso, a
agéncia entende que a YouCom precisa incluir alguns beneficios extras no preco, na

tentativa de atrair maior interesse dos seus clientes.

Dentro dos Fatores determinantes do Preco (posicionamento, objetivos,
novos produtos, precos promocionais, por segmentos, regides geograficas,
sazonalidade de produtos; precos personalizados, descontos para pagamento a
vista, desconto por volume de pecas; descontos por promocdo de venda),
entendemos que descontos podem ser aplicados em seus pdvs e para compras

online.

10.3. PRACA

As lojas Youcom estdo localizadas 100% em Shoppings Centers, essa
praca vem crescendo, alguns pontos positivos em se abrir lojas dentro de shoppings
€ a seguranca e a grande circulacdo de pessoas que utilizam esse cenario para
passeios com amigos e familias, como opcdo de lazer. Porém seus concorrentes

ficam préximos, o que aumenta ainda mais a competitividade dentro do espaco.

Iremos utilizar displays distribuidos nas pracas de alimentacfes e em pontos

estratégicos dos shoppings.
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10.4. PROMOCAO

A Zune Comunicacdao ira trabalhar com campanhas, onde seréo divulgadas
as estratégias, conforme tépicos abaixo:
e Internet (Redes Sociais);
e Acdes em PDV (Midias impressas).
e Cartbes fidelizacdo acumulo de pontos, para troca por uma peca da
Youcom,;

e E-mail Marketing;

10.5. PESSOAS

Todos os colaboradores (vendedores) das lojas Youcom sao contratados
com a exigéncia de uma caracteristica especifica: ser jovem. Essa exigéncia da

marca € visando o bom relacionamento com seu publico.

Pensando em ter vendedores inteirados ao meio jovem, propomos um
projeto de motivacdo, para agregar tanto no bom desempenho do funcionério,
guanto aos conhecimentos que a experiéncia ira lhe proporcionar, para ser utilizado

no dia-a-dia de trabalho.

Os melhores funcionarios de cada loja, selecionados por critérios internos,
terdo a oportunidade de prestigiar um grande evento do ano, como por exemplo, o
Rock in Rio, ou outros relacionados aos jovens, tendéncias, moda. Cada funcionario

iria levar a vivéncia que teve para dentro da rede Youcom.
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11. IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

Serdo executadas campanhas estratégicas para compras online e em lojas

fisicas, essas serdo voltadas para datas comemorativas ao longo do ano de 2017.

11.1. Campanha Mershandising “Plante o bem que o resto

LH

vem

e Periodo

Dias 20, 21 e 22 de abril de 2017.

e Como

Campanha visa mostrar sua preocupacdo com a sustentabilidade e
influenciar as pessoas na dedicarem seu tempo cuidando do meio ambiente. Nas
compras realizadas serdo distribuidas sementes para plantio. A Vvitrine seré
modificada conforme o tema da data, 22 de abril, dia mundial da terra.

e Responsabilidade

Youcom.

e Custos

R$500,00 em sementes para toda rede Youcom.
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11.2. Campanha de Promocéao de Vendas: Eu te amo igual a

minha roupa nova.

e Periodo
De 11 a 17 de junho 2017.

Como o fato é que esse publico é apaixonado por moda, e acima de tudo,
apaixonado pelo amor de sua vida, nessa campanha o conceito consegue agradar o
util e o agradavel na compra de presentes.

Ao comprar na loja online, o cliente recebera no email junto a confirmacéo
de compra um cédigo de sorteio, depois de recebido, ele devera ser cadastrado
numa aba temporaria do dia dos namorados, sem limites de cadastro, ou seja,
comprou uma pega por semana até o fim do prazo, pode-se cadastrar todos os
cbdigos recebidos. O mesmo também vale para as lojas fisicas, a diferenca é que o
cliente recebe na hora da compra o codigo, e depois pode cadastrar no site para
concorrer. O ganhador vai receber um pacote de viagem casal, para passar o fim de
semana com tudo pago em um chalé romantico em Campos do Jorddo - SP.

Promocao valida para o Brasil todo.

Frete gratis: frete no E-commerce mantém-se gratis durante o ano todo
Compre online e retire na loja:

A partir de 3 pecas compradas online o cliente recebe desconto na proxima
compra sempre que optar em retirar diretamente em alguma loja fisica. Vale
lembrar que apenas as pecas indicadas no site estardo disponiveis nessa
categoria,

e Responsabilidade

Youcom.

e Custos

Indefinidos.
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11.3. Campanha Merchandising:”Jeans For Change 2017”

e Periodo

24 de setembro de 2017.

e Como

Muitas pessoas no evento de 2016, ndo tiveram “tempo” de customizar suas
roupas por terem ficado a maior parte do evento esperando para a troca de roupas.
Por isso, no ano de 2017, os containers de customizacao irdo aos shoppings para

um atendimento especial.

e Responsabilidades

Youcom.

e Custo

Aluguel de Containers R$550,00 a unidade.

11.4. Campanhade Promocé&o de Vendas: Black Friday 2017

e Periodo

De 1 a 25 de novembro de 2017.

e Como

Pecas com até 30% de descontos serdo vendidas durante o periodo. No dia
25 de novembro serdo disponibilizados dentro das unidades biombos
escuros, onde o consumidor ndo enxergara as roupas e ira escolher no

escuro a peca que desejar, e terd 50% de desconto.

e Responsabilidades

Youcom.
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e Custo

Sem custos para o cendrio, o biombo sera construido com o papeldo

reciclado pela marca.

11.5. Campanha de Promoc¢é&o de Vendas: Comece 0 ano com

estilo.

e Periodo

De 10 de dezembro a 10 de janeiro de 2017.

e Como

Acumulo de pontos: Os clientes ganham pontos a cada compra em dias
diferentes nas lojas fisicas. Apds 5 compras, eles trocam os pontos por uma
peca nova participante da promocao;

e Responsabilidades

Youcom.

e Custo

Sem custos definidos.
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12. AVALIACAO E CONTROLE

Para sabermos como esta a eficacia da campanha lancada. Seguiremos

alguns quesitos de avaliagdes:

e Pesquisa do nivel de Satisfacao dos clientes;
e Controle estimado dos custos;

e Variacdo da quantidade de compras realizadas ap0s o inicio da campanha.

Campanha: Moda é o que vocé acredita

Agles Duragao Alcance
Distribuicdo de Painéis com o intuito de um jogo como Estado de
'Quebra Cabecga' Despertando a curiosidade das pessoas. Um més SP

AcgOes Duragao Alcance
Videos em tempo reduzido - moda é o que vocé acredita Abril Nacional
Videos em tempo reduzido - Evento Setembro Nacional
Artes em redes sociais 2017 | Nacional

Acles Duracao Alcance




Funcionara como Informativo de lancamento, promocgao e
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relacionamento com o cliente Indeterminada | Nacional
ele 0

Acdes Duragao Alcance

Inser¢cdao em canais fechado e mais vistos pelo publico alvo. 20 dias Nacional

12.1.

Quebra cabeca

Custos de Implementacéao

Custo Estimado

Midia CPTM do conceito
Quebra cabeca
Midia Metrd do conceito RS 18.205,20 X
Quebra cabeca
Linha Quatro do conceito
Radio Jovem Pan - SP RS 43.460,00 X
Televisdo MTV
Televisdo FOX RS 162.400,00 x 7 dias
x 20
Televisdo Multi Show RS 174,00 dias
Redes Sociais Facebook RS 1.000,00 X X X[ X|[x|x|x| x
Redes Sociais Instagram Sem Custo X X X[ X[X|x|x| x
Redes Sociais Pinterest Sem Custo X X X[X|x|x| x
E-mail
Direct Midia Marketing Sem Custo
Youtube Canal - Vlog
AgOes em PDV
Acdo dentro do
Shopping
Jeans For Change 2017 X

Fluxo de Caixa
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y A7, (<

COMUNICACAO

PLANEJAMENTO DE CAMPANHA
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13. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

13.1. DEFININDO POSICIONAMENTO

Proposicdo basica: A oportunidade da Youcom esta em valorizar a moda como
uma forma decisiva de marcar territério para uma pessoa, mostrando a
individualidade, fugindo do fast fashion e apostando na importancia em ser um

individuo de historia, cultura e vida valiosas. Como estratégia defendemos

Justificativa: Com a nossa pesquisa, identificamos que varios consumidores néo
tém uma lembranca fixa da marca, levando-os a confundi-la com outras mesmo ja
tendo comprado. Novos clientes questionam sobre o nome e ndo conseguem
associar “YOUCOM” a uma marca de roupa. A competitividade no setor esta
principalmente nas condicbes de moda com precos acessiveis, por isso,
entendemos que a valorizacdo da YOUCOM se da pelas causas socioculturais

defendidas por jovem e que ele podera encontrar na marca.

Imagem desejada: Sentimos que os consumidores se aproximam da marca como
amigos, o que nos leva a um impasse de nao deixa-los na mao. Fazerem com que

eles saibam que podem confiar na marca, porque ela sabe que ele € Unico.

Com a aplicagdo dessas campanhas teremos aumento na lucratividade nas lojas
fisicas e online superando a do ano anterior, acreditamos que com a solidificacdo
dessa campanha, novos concorrentes diretos e indiretos surgirdo, porém, esse
planejamento de um ano feito pela agéncia concorrera com grandes campanhas e

com grande possibilidade de se tornar um case de sucesso.

Slogan de Campanha: Moda é o que vocé acredita.
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14. ANALISE DA SITUACAO

O mercado téxtii é o segundo maior ramo, perdendo apenas para 0O
alimenticio. Para este ano, embora com um saldo positivo dos ultimos dois anos,
segundo a Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo (Abit) ha uma
projecao de queda no varejo de vestuario de 4,8%, para 6,15 bilhdes de pecas. As
atividades realizadas pela Abit (Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de
Confeccao), por exemplo, tém como objetivo apoiar o desenvolvimento sustentavel
das empresas do setor, bem como defender seus interesses junto aos 06rgaos

governamentais.

As influéncias desses fatores comecam pelo fato da Youcom estar localizada
em grandes centro urbanos, em diferentes cidades de importantes estados
brasileiros (Rio Grande do Sul; S&o Paulo; Santa Catarina; Minas Gerais e
recentemente Parana e Distrito Federal).

Destacamos trés principais concorrentes: Riachuelo, Zara e C&A. Todas
utilizam redes sociais em sua forma de comunicacdo. Possuem mais experiéncia de
mercado, fortes estratégias o que deixa o setor cada vez mais competitivo. Investem
no fast fashion e lancam colecbes em rapidos periodos. Em sua comunicacéo
abordam o preco e produto em primeiro plano, sem estabelecer relacdes afetivas

com o publico.

Respaldo da consagrada Renner. Em 2015, a marca Youcom encerrou o
ano com 37 lojas, 12 a mais do que em 2014, todas localizadas em shoppings no sul

e sudeste. O faturamento cresceu 118% e alcancou R$ 41,7 milhdes.

No plano geral, as lojas Youcom possuem 0 seguinte quadro: 1 gerente, 2
séniors (funcionam como supervisores), 4 consultores (os vendedores). O perfil dos
colaboradores assemelha-se ao publico-alvo: Jovem, dinamico, que possua

conhecimento em moda e novas tendéncias de mercado.

Publico concentrado na regidao de SP, com 84%, Feminino e Masculino de
18 a 35 anos. Gastando entre R$150,00 a R$300,00 reais por compra. Cursando

ensino superior Pessoas preocupadas com a aparéncia, buscando se diferenciar
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dentro da sociedade. Busca pela roupa que traduza seu estilo de vida. Costumam
acessar internet diariamente, frequentam parques e shoppings centers.

14.1. Fato Principal e Objetivos de Comunicacao

Sob as necessidades j& indicadas no decorrer desse planejamento, seus
objetivos propde a construcao de identidade visual no sentido de fixacdo massiva da
marca na lembranca do consumidor, além do fortalecimento de marca dentro do
setor. As atribuicbes que a agéncia indica sdo de que a YouCom seja referéncia
para 0s jovens como uma marca que valoriza a importancia da igualdade social de

forma sustentavel;

Ser reconhecida como uma empresa de peso no mercado da moda e
aumentar o numero de vendas. Ter uma campanha de divulgacdo eficaz e reconhecida

pelo setor. Fidelizar Clientes;

15. PUBLICO-ALVO

Consumidores

Pablico prioritario: Masculino e Feminino de 18 a 35 anos
Perfil demogréfico: Classe A e B. Cursando ensino superior;

Perfil psicografico: Pessoas preocupadas com a aparéncia, buscando se
diferenciar dentro da sociedade. Busca pela roupa que traduza seu estilo de vida.

Costumam acessar internet diariamente, frequentam parques e shoppingscenters.



16. Estratégia de Comunicacao

16.1. Analise SWOT

e [atores Externos

Oportunidades

Ameacas

Novas tendéncias

Grandes Concorrentes

Publicidade na TV (fechada)

Novas Marcas

Mercado da Moda

e [atores Internos
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Forcas

Fraguezas

Preco atrativo

Marca ndo possui posicionamento

forte

Funcionéarios Engajados

Identidade visual

Ambiente de ponto de venda

Construcéo de textos da internet

Projeto de participacao de novos estilistas

Localizacdo do PDV

Comunicacédo Adequada

E-commerce

Eventos
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17. Estratégias

17.1. Primeira Estratégia: “Moda é o que vocé acredita”

Periodo: 9 meses (marco a dezembro de 2017)

Quando pensamos no conceito da campanha, levamos em consideracao 0s
ideais do jovem, para esse publico, ndo é possivel definir uma linguagem sem que
pudéssemos falar com todos ao mesmo tempo. “Moda € o que vocé acredita” da a
liberdade para que cada um inclua seus desejos, sonhos e crencas, e tenham
espaco para trazer isso na forma de se vestir, ou seja, criando sua identidade visual
Gnica. Além disso, dialogamos m pessoas que acreditam em valores sociais que

beneficiam toda a sociedade. Para essa estratégia teremos trés etapas:

e Etapa 1 - “Quebra-cabeca”

Periodo: 13 de marco a 1 de abriL

Nessa etapa a intencédo é impactar o publico com a presenca de nove
artes diferentes espalhadas por estagfes das linhas cptm, metrd e linha 4.
Cada arte corresponde a pecas de um "Quebra-Cabecas", sendo elas
fragmentos de uma imagem. A proposta é gerar engajamento nas redes sociais

e que esses fragmentos sejam encontrados e decifrados pelo publico.

Cada placa recebera uma hashtag e uma pergunta que provoque
guestionamentos sobre seu dia-a-dia, politica, sociedade, etc. O publico néo

vai saber qual é a marca responsavel pela campanha.



Linha Estacéo Mensagem

Metrd Azul Luz #vocéacreditanoamor?
Metrd Verde Ana Rosa #vocéacreditanafelicidade?
Metrd Verde Brigadeiro #vocéacreditanofuturo?

Metrdé Vermelha

Barra-funda

#vocéacreditanaigualdade?

Metrd Vermelha Republica #vocéacreditaemvocé?
Metrd Vermelha Tatuapé #vocéacreditanafamilia?
Cptm Morumbi #vocéacreditanoperigo?
Cptm Pinheiros #vocéacreditanoBrasil?
Linha Amarela 4 Paulista #vocéacreditanorespeito?

Quadro 1: Estacdes e frases

e Etapa 2: Influenciadores

Periodo: de 20 a 28 e marco
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Nove personalidades influenciadoras do Youtube foram escolhidas para

divulgarem a estratégia aplicada na etapa 1, sem mencionar o nome da marca,

dessa forma, defenderem a mensagem de que um mistério estd rondando as

estacdes. Durante 9 dias, cada um lancara em dias sequenciais que as pecas de

guebra-cabeca estéo intrigando.
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Data Influenciador/Canal
20/03/2017 Hugo Gloss
21/03/2017 Camila Queiroz
22/03/2017 Bruna Vieira
23/03/2017 Evelyn Regly
24/03/2017 Macho Moda
25/03/2017 Banda U6
26/03/2017 Afros e afins
27/03/2017 Dois Coelhos
28/03/2017 Gloria Groove

Etapa 3 — “As cores da Cidade”

Periodo: a partir de 2 de abril

Ao longo do ano YouCom vai divulgar nas suas rede sociais 0 conteddo da
campanha. A imagem fragmentada se une tornando-se um novo conceito em forma
de arte digital. As pessoas sdo as cores da cidade cinza, fazendo cada espaco e
canto da rua ser um pouco seu e colorido. Veiculacdo na TV fechada de video com

30 segundos.

17.2. Estratégia de divulgacéao:

Etapa 1:
Midia Offline: Midia CPTM, Metr6 e Linha 4.(9 Painéis Super)
Etapa 2:

Midia Online: Youtube e redes sociais dos préprios canais.
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Etapa 3:
Midia Online: Redes Sociais.

Midia Eletronica: TV fechada.

17.3. Custos

Etapa 1:

9 painéis super das plataformas Metr6: R$ 18.205,00.

Etapa 2:

Patrocinio dos Influenciadores a ser negociado.

Etapa 3:

Veiculagao video 30” TV fechada:
Canal Fox: R$ 162.400,00 7 dias
Canal Multishow:

Canal MTV:

Verba para facebook: R$1000.00, podendo variar.

17.4. Campanha Propaganda: Meu Amigo.Com

A intencdo dessa campanha € incentivar as pessoas a pararem no seu dia a
dia corrido, e gravarem um video depoimento para um amigo. Com a evolucédo da
internet, as pessoas acabam se aproximando e desenvolvendo certo afeto por

pessoas que moram em lugares distantes, ou seja, de outro estado.
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17.5. Estratégia de divulgacéao:

Midia online: Redes Sociais.

17.6. Custos

Indefinidos



18. CRONOGRAMA

Moda é o que vocé acredita Periodo: 9 meses (margo a dezembro de 2017)
U » O
A - -. d O d
- 2iil < < O -
Etapa 1
Etapa 2
Etapa 3

Merchadising

Plante o bem que o resto vem.

Jeans for Change 2017

Promocgao de Vendas

Eu te amo igual a minha roupa nova

Black Friday

Comece o ano com estilo

Propaganda

Meu Amigo.Com

- Planejamento Execugéo

Quadro 19: Cronograma
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COMUNICACAO

PLANO DE MIDIA
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19. PLANEJAMENTO DE MIDIA

19.1. BRIEFING DE MIDIA

Produto

A marca Youcom trabalha com o produto vestuario. A agéncia Zune Comunicacao
tem como objetivo para a empresa, propagar a imagem da empresa/cliente,
fortalecendo o conceito, a fim de fidelizar os clientes existentes, e atrair novos

possiveis consumidores.

Publico alvo

O publico alvo da Marca Youcom, sdo jovens de maioria feminina, entre 18-35 anos
que se importa em estarem bem vestidos, porém com 0 que gostam e com o que se

sintam bem.

Concorréncia

Identificamos que ha cinco concorrentes diretos para este publico especifico,
localizados no estado de Sédo Paulo, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Minas

Gerais e Brasilia.
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19.2. OBJETIVO DE MARKETING

Aumentar o numero de vendas; Manter o faturamento da empresa (41,7 milhdes);

expectativa de aumentar o lucro em 20% em 41,7 milhdes.

19.3. OBJETIVO DE COMUNICACAO

- Construcéo de Identidade visual
- Fortalecimento da marca

- Reconhecimento no mercado

19.4. BUDGET

O cliente disponibilizou a renda mensal bruta que é de 41,7 milh&es de reais,
a partir disso calculamos que a renda bruta da empresa Youcom € de seis milhdes.

Como a empresa nado disponibilizou sua verba destinada para a
comunicacdo, a agencia Zune Comunicacdo definiu como critério para uma

campanha real o valor de até quinze por cento de rendimento bruto anual.

19.5. PERIODO

Toda a campanha sera realizada no ano de 2017 e tera o periodo de nove meses.
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19.6. ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Definimos trabalhar com email marketing, publicidade e propaganda nas
redes sociais e também na televisdo, além de “patrocinar’ influenciadores da
internet, como youtubers, acdo de engajamento com as midias CPTM, promocdes e

acOes para as datas comemorativas.

19.7. ESTRATEGIA DE MARKETING

A agencia visa executar campanhas estratégicas para compras online e em
lojas fisicas, essas serdo voltadas para datas comemorativas ao longo do ano de
2017.

19.8. OBJETIVO DE MIDIA

Com os meios de comunicacao escolhidos, o intuito € transmitir ao publico e
fortalecer o conceito da imagem da marca — sociedade, a fim de fidelizar os clientes

existentes, e atrair novos possiveis consumidores.

19.9. ALCANCE

A campanha tera alcance nacional.
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19.10. FREQUENCIA

O marco zero da campanha sera dia 01 de Maco de 2017 com o lancamento
da campanha “Moda é o que vocé acredita’ na internet, que ira se dividir em trés
etapas, juntamente com a campanha, “As pessoas sdo as cores da cidade cinza” e
“Meu amigo.com”, que sera voltado para a exploragdo do conceito e o fortalecimento

entre a marca- sociedade.

A acdo de Merchandaising tera inicio em Abril com a Campanha “Plante o
bem que o resto vem”, com uma nova inser¢ao em setembro com o “Jeans for
Change”, as ag¢des nas lojas fisicas reforcam o conceito que a marca quer propor

com problemas relacionados a sustentabilidade e engajamentos sociais.

As promocgdes de vendas nos PDV iniciaram em Junho com a agao “Eu te
amo igual a minha roupa” e Black Friday no més de Novembro. Para finalizar entrara
a campanha “Comece o ano com estilo” nos meses de Dezembro e Janeiro,

estratégia nos pontos de vendas para aumentar as vendas.

19.11. ESTRATEGIA DE MIDIA

A agencia Zune Comunicag¢do trabalhara ativamente no periodo que
compreendera a campanha, ndo s6 com acdes e interagcbes na internet, como
também nos PDVs e nos lugares publicos da cidade, ou seja, colocaremos a marca
Youcom em todos os ambientes (virtual e real), formando uma grande teia de
informacgéo garantindo um alcance maior para o publico de onde ele estiver seja no

universo online ou off-line.
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19.12. MEIOS UTILIZADOS PARA AS CAMPANHAS

Midia digital e social- Internet

Redes sociais; O instagram, Pinterest, Youtoube e o Facebook serdo
utilizados para o langamento, divulgagéo e propagacéo das campanhas e eventos

para manter um contato fortemente ativo e interativo com o publico.

E-mail Marketing: Manter informados os clientes com e-mail ja cadastrados
que preferem realizar as compras pela internet, e receber informacdes sobre

promogodes e langcamentos.

Midia Off-line
Televisao: Insercdes em canais fechados e mais visto pelo nosso publico.

Acbes em PDV: Lancamento de campanhas com tematicas. O intuito &

aumentar as vendas e atrair publico para as lojas fisicas.

Acéo dentro do Shopping: A realizacdo do Jeans for Change, nos shoppings
tem como intuito incentivar a reutilizacdo de jeans ja usados, com a influéncia

influenciadores.

Midia CPTM : Serdo distribuidas nas estacfes da linha amarela nove pecas

que fara parte de uma a¢do em conjunto com as redes sociais.
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19.13. JUSTIFICATIVA DOS MEIOS UTIIZADOS

Internet

A internet se tornou um grande meio de comunicacao, alem do baixo custo &
eficAcia na publicidade, a internet € um meio que proporciona de forma répida a
difusdo da informacdo simultaneamente para uma grande quantidade de pessoas,
além de atingir o publico em qualquer horario e momento do dia, ja que a grande

maioria do publico acessa a internet em qualquer lugar.

Televisao

A televisdo é um meio massivo de comunicacdo e se mantém forte na
divulgacdo da propaganda, a agencia Zune comunicacao optou por insercfes em
canais pagos, onde ha bons indices de audiéncia correspondendo o telespectador

com o publico alvo.

Midia CPTM:

Lugares onde o fluxo de pessoas é constante e passam milhares de pessoas
por dia, a escolha de lancar uma acéo rapida e que terd continuidade nas redes

sociais, ira despertar a curiosidade do publico.

Acao dentro do shopping:

O shopping € onde se encontram as lojas da marca Youcom e
consequentemente o publico alvo, neste ambiente aonde a maioria das pessoas vao
a lazer, ou seja, sem presa, ha a possibilidade de realizar agcbes para atrair este

publico propicio a novas experiéncias.



161

Custos de Veiculacao

19.14.
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Tabela 3: Custos de Veiculagao



162

COMUNICACAO

PLANO DE CRIACAO
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20. PLANO DE CRIACAO:

20.1. Objetivo

e Transmitir a imagem de uma marca com produtos a pessoas de espirito
jovem, que se importam com a sua aparéncia pessoal, mas que querem ser

tidos como unicos.

Quando realizamos a pesquisa, percebemos que o publico tem muito
“apego” as roupas que possui, € simplesmente pelo fato de se vestirem da forma

gue se sentem mais confortaveis e bonitos, os tornam mais exigentes.

Dessa forma, identificamos alguns fatores que a nossa campanha vai
trabalhar e que vamos conseguir explorar os fatores que influenciam os desejos

desses consumidores, de acordo com o resultado da analise, como:

e Culturais: Que pode ser definido como um conjunto de valores vividos por
essa pessoa dentro do seu espaco social e habitos de consumo.

e Sociais: Pessoas que sédo influenciadas muitas vezes por seus idolos,
cantores, atores, criadores de contetdo/entretenimento.

e Psicoldgicos: Consumidores que compram nao soO para atender suas
necessidades, mas para mostrar sua personalidade, estado de espirito e seu

posicionamento.

Partindo disso, conseguiremos ter eficacia no relacionamento entre
consumidor e marca, e consequentemente, além de levantar os lucros, teremos
consumidores fiéis, que ndo hesitardo em indicar para outras pessoas 0s produtos
da marca.



20.2.

Estratégia
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A campanha terd um clima urbano e imponente com musica vibrante,

valorizando situacdes de aceitacdo dos jovens.

Quadro Tético

Ne Taticas Objetivos Mecanismos Pecas
Acbes
1 Propaganda - Fixar a importancia | - Veiculagdo midia | - 9 placas super;
Moda é o gue vocé acredita da igualdade entre | Cptm, Metrd e linha | Video 30
as pessoas e seus | 4.
N - 5 artes facebook
generos. - Uso da imagem de
“garotos - Banner e Capa
propagandas” facebook;
youtubers - Album de fotos
- Veiculagcdo de com
video na TV: langamentos;
Banners facebook.
2 Merchandising - Celebrar a data - 1 arte Oficial
comemorativa do Dia Facebook
Plante o bem que o resto vem.
mundial da Terra de .
- Video
modo que demonstre | - Entrega de
a preocupacdo da | sementes no PDV
marca com 0 | apds a compra.
Planeta.
3 Propaganda - Estimular - Arte
Meu Amigo.Com aproximacao do - Video apés
publico ,
lancamento
compartilhado - Langar proposta
experiéncias nas redes sociais
pessoais com outras
pessoas do pais
4 Promocéo de Vendas - Celebrar a data | - Redes sociais - Arte e troca de
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Eu te amo igual a minha roupa

nova

comemorativa de

modo que haja
interacao e
representatividade

nas vendas.

capa facebook

Merchandising:

Jeans for Change 2017

- Promover a 32

edicdo do evento
engajando o publico
pela primeira vez nos
dentro dos

shoppings.

- Montagem de
container em

shoppings.

- Display
shopping;

- facebook

Promocé&o de Vendas

Black Friday

- Promover a marca
como inovadora,
através do contexto

Black.

- Criar ambiente dark
em provadores, fazer
as pessoas
interagirem em

ambiente escuro.

- Arte facebook

Promocéo de Vendas

Comece o0 ano com estilo.

- Estimular o espirito

natalino

- Uso de E-
commerce para

acumulo de pontos

-E-mail marketing
- facebook

- cartao fidelidade

21. Conceito:

21.1.

Moda é o que vocé acredita.

Quando pensamos no conceito da campanha, levamos em consideracdo os

ideais do jovem, para esse publico, ndo é possivel definir uma linguagem sem que

pudéssemos falar com todos ao mesmo tempo. Entdo, pensamos em “Moda é o que

vocé acredita” dando a liberdade para que cada um inclua seus desejos, sonhos e

crengas, e tenham espacgo para trazer isso na forma de se vestir, ou seja, criando

sua identidade visual Unica. Além disso, dialogamos com pessoas que acreditam em

valores sociais que beneficiam toda a sociedade.
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21.2. Campanha: As pessoas sao as cores da cidade cinza.

O conceito dessa campanha foi baseado nas proprias pessoas, ou seja, com
a intencdo de tocar diretamente cada um, as cores irdo representar cada pessoa,
sua histéria. Mostrando que as cores sao iguais a nds, no sentido de que ninguém é
melhor que ninguém, podendo lado a lado ser Unicas e especiais.

21.3. Campanha “Plante o bem que o resto vem”

Com carater emocional, motivacional. Onde os clientes serdo induzidos a
fazer o bem, conscientizando a importancia da preservacdo do planeta e

posicionando a marca YouCom a favor da causa.

21.4. Campanha: Meu amigo.com

A intencdo dessa campanha € incentivar as pessoas a pararem no seu dia a
dia corrido, e gravarem um video depoimento para um amigo. Com a evolugcédo da
internet, as pessoas acabam se aproximando e desenvolvendo certo afeto por
pessoas que moram em lugares distantes, ou seja, de outro estado. Vai partir para o
lado emocional, pois os clientes terdo uma forma de homenagear pessoas que

nunca tiveram chances de abracar por causa da distancia.
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21.5. Campanha Eu te amo igual minha roupa nova

Pensada para o dia dos namorados, a época mais romantica do ano, e que
vamos falar com uma linguagem emocional. Além do incentivo com palavras de

acao para participacdo do sorteio, leva uma conotagcdo humorada.

21.6. “Jeans for change”

Essa acdo vai ser aplicada com o intuito racional, pois incentivara as

pessoas a sustentabilidade.

21.7. Campanha Black Friday

Essa data seré tratada de forma racional, pois incentivara os consumidores

sobre a facilidade de ter a roupa nova de forma rapida em maos.

21.8. Comece 0 ano com estilo

Campanha com propasito racional, com intuito de mostrar para os clientes

gue 0s precos e promocgdes estdo mais atrativos na YouCom.
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21.9. Tom dacampanha:

Nas campanhas de forma geral, iremos trazer um estilo descolado, jovem,
arrojado, alegre e com diversidade cultural, influenciando em novas tendéncias, e
nao trabalhando apenas pecas, mas trazer esses tons também para os PDV’s e
redes sociais. Como também teremos a¢fBes que vao acontecer em algumas datas
especificas durante um ano, prazo de duracdo da campanha, conseguiremos

adaptar esses tons de campanha para cada data comemorativa.

21.10. Plano de acéo:

Internet: Veiculacdo de videos com tempo menor, adaptado do que foi
transmitido na TV, mas variando com as producdes das datas comemorativas.

Televisdo: Insercbes em canais fechados e mais visto pelo nosso publico.
Mostrando e impactando com o novo conceito, e conquistando pela linguagem
abordada e roupas descoladas. A primeira campanha vai trabalhar de forma
conceitual falando das cores. Dentro da peca audiovisual, teremos quatro pessoas,
uma de costa para a outra, com enquadramento fechado, formando um “quadrado”,
todas com expressfes sérias, e olhando diretamente para a camera. AO mesmo
tempo, os modelos comecam a passar tintas no rosto, em velocidade normal, porém,
como se tivessem certa dificuldade para distribuir na pele, fazendo com que tenham
gue mexer a cabeca, na edicdo algumas partes serdo colocadas em camera lenta de
forma intercalada para mostrar cada um deles. Nesse processo, vamos disponibilizar
junto as tintas comuns, as tintas neons de forma discreta, e apds surgir o slogan do
video “As pessoas sao as cores da cidade cinza”, tudo se apaga dando destaque as
formas desenhadas no rosto com a tinta neon, finalizando com o logo da marca.
Cada cor que usamos representa uma pessoa, e que independente da mistura,

todos conseguem se destacar, conviver em harmonia e equilibrio.
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Email marketing: Nessa categoria manteremos informados principalmente os
clientes que preferem comprar pela internet, com langamentos de novas roupas,
promocdes, como a Black Friday. Mas de forma moderada, caso contrario esses
consumidores poderdo se remover da lista de cadastro. S6 irdo receber os clientes

com email cadastrados no site, e que aceitaram receber esses informativos.

Midia impressa: Vamos distribuir nove painéis super impressos e expostos
nas midias CPTM, em estacdes diferentes, ligadas a um codigo QR Code e
perguntas de temas variados, que direcionara o publico para um aplicativo online, e
la eles terdo que responder a pergunta, e assim passam para a proxima fase, e
liberam uma peca do jogo. O intuito é fazer com que as pessoas encontrem pecas
de um quebra cabeca, e descubram o verdadeiro motivo dessa acdo ap0s responder
a Ultima pergunta. Deixando claro que ndo € possivel pular perguntas para cortar
caminho, e com a conclusdo desse processo, 0s participantes terdo acesso a um
contelido exclusivo da YOUCOM, e a um voucher de desconto de 30% para roupas
Jeans e Sarjas para compras online e em lojas fisicas. Como existe a possibilidade
de alguém encontrar, por exemplo, a pergunta seis, e ndo a um que seria do comeco
do jogo, a arte impressa nas duas primeiras semanas vai obrigar as pessoas a
responderem a primeira pergunta, e logo depois, inicia o processo de respostas

sequenciais.

Influenciadores: Iremos enviar presentes para alguns influenciadores, que
podem variar de uma camiseta, cal¢ca, bermuda, e entre outros. Deixando em aberto
a possibilidade de serem exclusivas, como customizadas (pintadas a mao, por
exemplo), ou roupas comercializadas nas lojas. Além disso, junto ao pacote, estara
incluso um informativo sobre a marca e os produtos. A vantagem, € que esses
criadores de conteudo, disponibilizam em suas redes sociais, como Snapchat,
Youtube, Instagram, esses presentes que recebem sem esconder a marca. Pelo
contrario, eles evidenciam a marca que enviou. Os nomes indicados Hugo Gloss,
Camila Queiroz, Bruna Vieira, Evelyn Regly, Macho Moda, Banda UG, Afros e afins,
Dois Coelhos, Gléria Groove, 0s mesmos que incentivaram as pessoas a procurar as

pecas do quebra-cabeca.

Acado data comemorativa - Dia mundial da terra: Video com varios jovens

andando na cidade em horarios de pico e grande movimentagéo, aparece todos (em
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cenas individuais) e explicam a importancia de plantar um arvore, e os beneficios

desta acéo.

Acao data comemorativa - Dia do amigo: Todos os interessados a participar
dessa acdo, deverdo enviar um video para a Youcom com depoimento para um
amigo que ainda n&do conheceu pessoalmente. Entédo, no dia do amigo, em sua rede
social (Youtube) a marca vai disponibilizar um video geral com diversos trechos dos
depoimentos, e o dono do melhor video, mais criativo, vai poder conhecer

fisicamente esse melhor amigo.

Acédo data comemorativa - Dia dos namorados: Ao comprar na loja online, o
cliente recebera no email junto a confirmacdo de compra um cédigo de sorteio,
depois de recebido, ele devera ser cadastrado numa aba temporaria do dia dos
namorados, sem limites de cadastro, ou seja, comprou uma peca por semana até o
fim do prazo, pode-se cadastrar todos os cddigos recebidos. O mesmo também vale
para as lojas fisicas, a diferenca € que o cliente recebe na hora da compra o cadigo,
e depois pode cadastrar no site para concorrer. O ganhador vai receber um pacote
de viagem casal, para passar o fim de semana com tudo pago em um chalé

romantico em Campos do Jorddo - SP. Promocao valida para o Brasil todo.

Black Friday: Para a comodidade dos clientes, os produtos comprados no e-
commerce, poderdo ser retirados nas lojas fisicas. Adiantando o processo de

entrega, e garantindo a roupa que pode ser esgotada nas lojas fisicas.

Jeans for Change: A marca apoia a sustentabilidade e a reutilizacdo de
pecas que teoricamente iriam para o lixo, por isso, a agéncia identificou que trazer
um espaco, com influenciadores, como: Macho Moda, Camila Queiroz, Bruna Vieira
e Evelyn Regly, mesmo que por um curto periodo, incentivando essa acdo dentro do
shopping (espaco para venda de vestuarios) pode mudar a visdo sobre o que as
pessoas tem sobre a sustentabilidade, e que nem tudo que € usado por um tempo e

foi desgastado, acaba virando lixo.

Acdo de data comemorativa - Fim de ano: A fim de levantar os lucros da
empresa, observando a atual situacdo do mercado, a campanha de fim de ano vai
favorecer ndo sO a lucratividade para a empresa, mas favorecera os clientes que
procuram produtos exclusivos e com valor compensatorio. As pelas terdo linguagem

informal e jovem, e informativa sobre o que vai rolar.
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21.11. PECAS DAS CAMPANHAS

21.11.1. Moda € o0 que vocé acredita

#Vocéacreditanorespeito?

Quadro 3: 9 placas superbacklight 2,46 x 1,22
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Roteiro Video: Moda é o que vocé acredita

Cliente YOUCOM

Produtora Agéncia Zune Comunicacao

Video Publicitario

JOB Tema: No que vocé acredita?
Duracéo X' XX”

Data 08/11/2016

VIDEO AUDIO

(Plano Fechado)

Camera parada — modelo com semblante de autoconfianga (olha
direto pra cdmera) e comeca a se pintar com tintas neon e guache.
Mostra a sequencia dos 5 modelos se pintando as luzes se

apagam(luz negra), eles sorriem

Musica / batida
Mantem o plano, todos os modelos juntos, em luz neon, se

movimentam. Por fim, mostram o nome da marca ‘YouCom'’ pintados

em suas maos.

O letreiro sobe ‘As pessoas sdo as cores da cidade cinza’

YouCom — moda é o que vocé acredita

Quadro 4: Roteiro Moda é o que vocé acredita
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5 Posts para Facebook

“EU ACREDITO NA MC
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“EU ACREDITO QUE MODA
' ME FAZ ENXERGAR

FUTURO |
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PERIGO

OUCO

Capa Facebook: Moda E o que vocé acredita

YoUcoM

ODA E 0 QUE VOCE ACREDITA

Figura 1: Capa Facebook
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Figura 2: Banner oficial do faceboook

Quadro 20: Foto Campanha Moda é o que vcocé acredita
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Quadro 5 Album de fotos
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21.11.2. “Plante o Bem que o resto vem”

Figura 2: Post para o Faceboook
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Album de fotos: Dia da Terra
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21.11.3. Meu Amigo.Com

J PENSOU EM CONHECER
SEU MELHOR AMIGO VIRTUAL
PESSORLMENTE?

SE LIGA NESSA
PROMOCAO..

g

7 (MEV AMIG0 CoN
3

Figura 1: Post Facebook

Roteiro Video Dia do Amigo
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Cliente YOUCOM
Produtora Agéncia Zune Comunicacao
Video Publicitario
JOB Tema: Dia do amigo
Duracao 1730’
Data 18/04/2017
VIDEO AUDIO

Mix de varios depoimentos enviados pelos clientes participantes

da promogao ‘meu amigo.com’
(Letreiro)

XX pessoas enviaram seus videos e todas elas acreditam no

poder de uma amizade, e vocé?
‘Meu amigo.com’

YouCom — moda é o que vocé acredita

Trilha branca — alegre

Quadro 21: Roteiro Video Dia do Amigo




1.1 Eute amo igual minharoupa nova

.Eu'te MI P

a minha roupa nova.

b -
e

Eu te amo igual
a minha roupa nova.

Figura 2: Post Divulgacéo Facebook
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21.11.4. Jeans for change 2017

JEANS
. 2017 FOR
. LCHANGE

BRUNA VIEIRA

Youtuber

= . MACHO MODA

Blogueiro e Youtuber

EVELYN REGLY

Youtuber

Figura 2: Post divulgacédo Facebook
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JEANS %y
2017 FOR
"L CHANGE

'BRUNA VIEIRA

Youtuberi

MACHO MODA

Blogueiro e Youtuber

"EVELYN REGLY

Youtuber

YOU&OM

www.youcom.com.br

Figura 2: Display para Shopping

BRUNA VIEIRA
Youtuber

MACHO MODA

Blogueiro e Youtuber

EVELle:l hREGLY

Figura 3: Capa Facebook



21.11.5. Black Friday

YoUcoMm

PREPARADO PARA CORRER NO ESCURO?

e

Figura 1: Post Divugacao Facebook



186

21.11.6. Comece 0 ano com estilo

5
=
S
Q
=
S
o
3
o
>
2
s
2

Cartao Fidelidade.

Figura 1: Modelo Cartéo Fidelidade
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COMECE
O ANO
com
ESTILO.

ire seu pedido em uma loja fisica sem custo adicional
ceber as notificagoes nesse e-mail.
S. www.youcom.com.br

Figura 2: Banner e-mail Marketing

“ COMECE 0 ANO
. COM ESTILO.

-

Figura 3: Arte Divulgacéo Facebook
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Custos de Producéao

21.12.
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Tabela 4: Custos de producéo
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Orcamento Geral

21.13.
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Tabela 5: Orcamento Geral
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22.1. FOLHA DE APROVACAO DO PROJETO

Aline Cruz
Mirella Maraia
Paloma Cristina
Paulo José

Tiago Pinheiro

PROJETO EXPERIMENTAL AGENCIA ZUNE

Projeto de Pesquisa apresentado ao curso de Bacharelado em 01 de Dezembro de
2016 da Faculdade Campo Limpo Paulista como requisito parcial para obtencéo do
grau de Bacharel em Comunicacdo Social com Habilitagdo em Publicidade e

Propaganda, sob a orientagéo do Prof. Dr. Leni Caldeiraro Pontinha

Data: / /

Assinatura do professor orientador

OBSERVACOES:
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ANEXOS

Distribuicdo Geogréfica das lojas YouCom

Estado

Cidade

Barueri

S&o Paulo Campinas

Itu

Jundiai

Mogi das Cruzes

Osasco

Piracicaba

Ribeirdo Preto

Santo André

Sorocaba

S&o Bernardo do Campo

Sao José do Rio Preto

S&o José dos Campos

Sao Paulo

Taboao da Serra

Rio Grande do Sul Canoas

Caxias do Sul
Novo Hamburgo
Pelotas

Porto Alegre

Minas Gerais Belo Horizonte

Contagem

Santa Catarina Balneario Camboril

Florianépolis

Joinville
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Sé&o José
Parana Curitiba
Distrito Federal Brasilia

Marcas preferidas pelos jovens de 18 a 29 anos em (Meio e Mensagem apud agencia B2, set2015)

Alimentos mais

consumidos

Montadoras
mais

consumidas

Eletrénicos
mais

consumidos

Itens de
informatica
mais

consumidos

Bancos mais

consumidos

Cartdo de crédito

mais consumidos

Nestlé Volks Apple Dell Banco do Brasil Visa

Sadia Fiat Samsung Apple Itad Mastercard

McDonald's Chevrolet Sony Samsung Santander Itaucard

Bebidas alcéolicas | Bebidas néo | Itens de | Itens de | Companhias Marcas de

mais consumidas alcoolicas beleza e bem- | higiene e | de viagens vestuario mais
mais estar mais | saude mais | mais consumidas:

consumidas

consumidos

consumidos

consumidas:

Brahma Coca-Cola Boticario Dove CvC Renner
Skol Dell Vale | Natura J&J TAM Zara
Heineken Guarana Mac Colgate Gol Hering
Operadoras mais

consumidas:

Vivo
Tim

Claro
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FACi

Faculdade Campo Limpo Paulista

Campo Limpo Paulista, 24 de Fevereiro de 2016.

Sra. Joice Trindade-

DD. Coordenadora de Marketing

FASHION BUSINESS COMERCIO DE ROUPAS LTDA
Av. Joaquim Porto Villa Nova, 401 CEP: 91410-400
Porto Alegre —-RS-

Prezada Senhora,

A Coordenadoria de Comunicagio Social da Faccamp — Faculdade de Campo Limpo
Paulista, Campo Limpo Paulista-SP tem a honra de vir a sua presenca para apresentar
Aline Cruz Bella Costa, Mirella Sofia Maraia, Paloma Cristina dos Santos, Paulo José
da Silva, Tiago Pinheiro de Souza Silva alunos regularmente matriculados no 7°. do
Curso de Publicidade e Propaganda de nossa Faculdade que desejam desenvolver junto
a essa institui¢do seu Projeto Experimental (Prex).

/

Trata-se da produgdo de um trabalho de carater tedrico-pratico, de conclusio de curso,
realizado como exigéncia parcial para a obtengdo do titulo de Bacharel em
Comunicagdo, habilitagio em Publicidade e Propaganda. O Prex ¢ aplicado
especificamente a um cliente externo e submetido, ao final do ano letivo, as
consideragdes de Banca Examinadora, composta por profissionais de Publicidade e
Marketing convidados e com a participagdo fundamental de um representante do cliente.

Para tanto, posteriormente 4 eventual aprovagdo de V.S? os referidos alunos poderdo
solicitar-lhes informagdes de marketing e auditoria de opinido sobre seus produtos e
servigos, além de outras informagdes de carater organizacional, como histérico da
instituigdo, politicas de gestdo, estrutura de organograma, fluxo de comunicagdo com os
diversos publicos (internos e externos), defini¢do e formas de divulgacdo dos produtos e
servigos oferecidos e instrumentos de comunicagdo hoje utilizados.

O grupo, ora formalmente apresentado, estd sob orientagdo profissional e didético-
pedagégica do Corpo Docente do curso de Publicidade ¢ Propaganda, a partir do que
afirmamos nossa postura de idoneidade e reforcamos os lagos de reciprocidade e de
COmMpromisso.

Cabe ressaltar que sobre o compromisso de desenvolvimento do Prex ndo recaem
quaisquer 6nus nem vinculos empregaticios.

d6 apoio e do respaldo de sua organizagio, aproveitamos a
gas cordiais saudagdes.

Razdo Social: Instituto de Ensino Campo Limpo Paulista Ltda. CNPJ 02.252.746/0001-18
Rua Guatemala, 167, Jd.América - Campo Limpo Pta/SP | CEP: 13231-230
www.faccamp.br | (11)4812-9400
=5 = SR
Imagem 4:AutorizagGes uso de imagem para gravagdo na Paulista, que ocorreu no dia 31

de Outubro de 2016.
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Carta Convite

Fi

Facuionce Canyae {imoo Paotias

Campo Limpo Paulista, 24 de Fevereiro de 2016,

Sra . Joice Trindade-

DD. Coordenadora de Murketing

FASHION BUSINESS COMERCIO DE ROUPAS LTDA
Av. Joaquim Porto Villa Nova, 401 CEP: 91410-400
Porto Alegre -RS-

Prezada Senhora,

A Coordenadoria de Comunicagio Social da Faccamp — Faculdade de Campo Limpo
Paulista, Campo Lhwohulwmnbmhviasmmwmmm
Aline Cruz Bella Costa, Mirella Sofia Marais, Paloma Cristing dos Ssntos, Paulo José
da Silva, Tiago Pinheiro de Souzs Silva alunos regularmente matriculadas no 7°, do
Curso de Publicidade ¢ Propaganda de nosss Faculdade que desejam desenvalver junto
# essa instiwigho sew Projeto Experimental {Prex),

Trata-se da produgio de um trabalho de cardter Ledrico-pritico, de conclusia de curso,
realizado como exigéncia parcial para 3 obtengie do titulo de Bacharel em
Comunicagho, habilitacio em Publicidade ¢ Propaganda. O Prex ¢ aplicado
especificamente 3 um cliente externo o submetiddo, 20 final do ano lefivo. s
comsilerngdes de Banca Examinadors, composta por profissionsis de Publicidads ¢
Marketing convidados ¢ com a participesdo fundamental de um representante do cliente,

Para wanto, posteriormente & eventual aprovagio de V.S%, o5 referidos alunos pederio
solicitar-lhes informagdes de marketing ¢ auditoria de opinido sebre seus produtos ¢
servigos, além de outras informactes de cardrer organizacional, como histirico dy
instituigio, politicas de gestho, estruturn de organograma, fluxo de comunicacdo com os
diverses piiblicas (internas ¢ externos), definicdo ¢ fornss de divalgacio dos produtes e
servigos oferecidos ¢ instrumentos de comunicagho hoje wilizados.

O grupo, o formalmense apresentado, esti sob orientacSo profissional ¢ diddtico-
pedagdgica do Corpo Docente do curso de Publicidsde ¢ Propaganda, a pastic do que
afirmamos nassa pesiura de idoneidade ¢ reforgamos 0s lagos de reciprocidade ¢ de
COMPromisso,

Cabe ressaltar que sobre o compromisso de desenvolvimento do Prex nde recsem
quaisguer énus nem vinculos cmpregaticios,

apoioedompaldodewaurganiuoio,aprmﬁumosa
s cordias saudages.

Prof'. Ms Leni €aldernro Pontinha

Razio Sedial: isttuto de Ensing Campo Umge Paylsts Uida.  CNFY 02,252.745/0001-13
Fusa Goatemata, 167, Id.Américs - Campo Umpe Praf S | CEP. 13231-230
www.faccampbr | (11) 4812-9400
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Carta Aceite

CARTA DE ACEITE

Declaro para os devidos fins, que a agéncia experimental Zune da
instituigdo de ensino superior FACCAMP - Faculdade de Campo Limpo
Paulista estd autorizada a usar a imagem da empresa YOUCOM para a
elaboragio de seu trabalho de conclusdo de curso. Estando ciente que por
um lado a empresa fornecerd informagdes intermas para fundamentar o
trabalho ¢ por outro lado a agéncia experimental tem total responsabilidade
sobre o sigilo de todos os dados fornecidos, utilizando somente de forma
académica,

Porto Alegre, 1 de ADLL.  de2016.

Assinatura: A M4 ¢ Tl A v x
(Joice Trindade)

Profia).Onentadora:

(Leni Calderaro Pontinha)




:Autorizacdes uso de imagem para gravacao na Paulista, que ocorreu no dia 31 de

Outubro de 2016.
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Autorizacaoes de uso da imagem dia 8 de novembro de 2016

AUTORIZACAO

Eu, 3

|
portador(a) de cédula de identidade n® WO 014 \ o\ -} ;
| CPF N° 13%h) U5 \oi-NH autorizo a gravar em (digitar aqui se

é imagem em video ou fotografia) e veicular minha imagem e depoimentos em
qualquer meio de comunicagdo para fins didaticos, de pesquisa e divulgacdo de
conhecimento cientifico sem quaisquer énus e restrigées.

Fica ainda autorizada, de livre e espontdnea vontade, para os mesmos
fins, a cessdo de direitos da veiculagdo, ndo recebendo para tanto qualquer tipo
de remuneragao.

Cidade, 3, de MWSRWiXlyn  de 2005.
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AUTORIZAGAO

Eu. '\;A*(\ quu-d"’c Cb’ M&Oﬂo ;{LM
coriador(a) de cédula de identidade n? __ ©O0S 25120 ,
cPEne 234266 9RO autorizo a gravar em (digitar aqui &
é imagem em video ou fotografia) e veicular minha imagem e depoimentos em
qualquer meio de comunicagao para fins didaticos, de pesquisa e divulgacao de
conhecimento cientifico sem quaisquer 6nus e restricoes.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para os mesmos
fins, a cessdo de direitos da veiculacdo, ndo recebendo para tanto qualquer tipo

de remuneragao.

Cidade, % de Ww&w de 2005,

Ass. {“’{ \‘9;'3;:
Y (@)



AUTORIZACAO

Eu, Dronde auaga e :
portador(a) de cédula de idenﬁda;n" Q). Goo. %253 :
CPF N° DA 304 Job- <X autorizo a gravar em (digitar agui se
& imagem em video ou folografia) e veicular minha imagem e depoimentos em
qualquer meio de comunicagio para fins didaticos, de pesquisa e divulgagdo de
conhecimento cientifico sem quaisquer 6nus e restricbes.

Fica ainda autorizada. de livre e espontidnea vontade, para os mesmos
fins, a cessio de direitos da veiculagdo, ndo recebendo para tanto qualquer tipo

de remuneragao.

Cidade, O de noe~0.O  de 2005.
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AUTORIZAGAO

Eu, ( 5],- ]hg Rme Ssl‘m Vg Olm
portador(a) de cédula de identidade n° 40 360 S92 ~F
cPENe 455 233 .343-67 autorizo a gravar em (digitar aqui s¢
é imagem em video ou fotografia) e veicular minha imagem e depoimentos em
quaiquer meio de comunicagdo para fins didaticos, de pesquisa e divulgagdo de
conhecimento cientifico sem quaisquer 6nus e restrigbes.

Fica ainda autorizada, de livre e espontanea vontade, para 0s mesmos
fins, a cessdo de direitos da veiculagdo, ndo recebendo para tanto qualquer tipo

de remuneragao.

Cidade, b _de INOVEMBAO  de 2005
BL
Ass. @m\\\/@% C\)=\W> )i ()\W

o




