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Resumo

As pessoas buscam se identificar e ter experiéncias Unicas, personalizadas e diferenciadas ao
realizar a compra de um produto. No mercado de luxo, estas caracteristicas precisam estar
presentes e ser prioridade para a empresa, visto que este consumidor ¢ ainda mais exigente. A
forma como a empresa se posiciona perante seus clientes em todos os pontos de contato precisa
ser condizente com a missdo e valores da empresa, assim como toda a comunicagdo online e
off-line da mesma. Com objetivo de orientar e aprimorar a comunica¢do do brechd de luxo
Prettynew, foi desenvolvido este projeto de Planejamento de Comunicagdo. O projeto
desenvolvido foi idealizado e executado em duas partes, sendo elas o memorial - onde ¢ possivel
encontrar o embasamento tedrico utilizado para constru¢do do Planejamento de Comunicagao,
e o produto, material idealizado com objetivo de auxiliar os responsaveis pela comunicagdo da
empresa.

Palavras-chave: Comunica¢do. Midias Sociais. Planejamento. Brecho de Luxo. Moda.



Abstract

Nowadays, people are looking for an identity as well as different experiences when searching
for a brand or product. In the luxury market, companies should prioritize and develop their
brand experience. In the modern area, consumers are incredibly savvy and have ever increasing
demands. Companies actions and branding in the global market need to remain consistent with
their mission and values. With the purpose to improve and give directions to the company
Prettynew — including online and off-line presence, a Marketing Communication Plan was
developed. The project was divided into two parts: a memorial, and a Communication Plan.
The memorial contained the theoretical part, while the Communication Plan contained
information regarding the company and the strategies comprising the plan. Exploring the
communication strategies, and the implementation of the plan in a company was the purpose
for this project being developed as a senior design project.

Key words: Communication. Social Media. Marketing Communication Plan. Fashion.
Secondhand luxury.
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1. Introducio

A globalizacdo e os avangos da tecnologia proporcionaram uma transformagdo nas
formas de consumo que conheciamos. Hoje, o consumidor ndo deseja apenas comprar um
produto. Ao consumir, ele busca ideais, produtos e marcas que se assemelham ao estilo de vida
adotado e, principalmente, a uma experiéncia que agregue valor em sua vida. Pertencer, ou
apenas se sentir parte de um grupo, tornou-se obrigatdrio para a nova geracao de consumidores,

como explica Mark Batey, em seu livro sobre significado da marca na mente dos consumidores:

A motivagdo € formada pelos estimulos, necessidades, desejos e vontades que
dao inicio a uma cadeia de eventos que culminam em determinado
comportamento. A necessidade de reconhecimento ocorre quando ha uma
perceptivel discrepancia entre o estado real e aquele em que se deseja estar
fisica ou psicologicamente. Passamos, entdo, a agir em resposta a essa
constatagdo e procuramos atender e acabar com tal necessidade. (BATEY,
2010, p.38)

O avango da tecnologia, a disseminagdo e popularizagdo da internet também sao fatores
importantes que devem ser considerados ao falarmos de mudancas de comportamento do
consumidor. Segundo dados fornecidos pelo portal Hootsuite e ilustrado na figura 1 a seguir,
em 2017, 139,1 milhdes de brasileiros, correspondente a 66% da populacdo brasileira, sao
usuarios ativos da internet. A pesquisa também revela que, 58% da populacdo (122 milhdes de
pessoas) sdo usudrios ativos de redes sociais, representando um aumento de 16% em relagdo ao

nimero de usuarios em 2016 (HOOTSUITE, 2017, p.6).

Figura 1 - Usuarios da internet no Brasil em 2017

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS E

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
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86% 66% 58% 114% 52%

=3 ite- are
*°| Hootsuite- gre. |

Fonte: Digital in 2017: South America, 2017.



Figura 2 - Principais atividades realizadas pelos usuarios da rede
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Fonte: Digital in 2017: South America, 2017.

A mesma pesquisa realizada pelo portal Hootsuite, mostra as principais atividades
online dos usuérios ativos da internet. Como mostra a figura 2, as principais atividades sdo:
checar e-mails, visitar redes sociais, utilizar alguma ferramenta de busca online, pesquisar por
informagdes sobre produtos e escutar musica, respectivamente.

Para suprir as necessidades da nova forma de comportamento dos consumidores, as
plataformas de venda online, os e-commerces, se tornaram realidade para muitas marcas.
Algumas empresas precisaram se adequar e introduzir plataformas online em seu plano de
negocio, a fim de acompanhar as tendéncias e necessidades do mercado, ja outras, surgiram em
meio a revolugdo digital e se voltaram, principalmente, para os meios digitais. A necessidade
de se fazer presente no meio online ¢ explicada pelo aumento consideravel de usuarios da
internet do ano de 2016 para 2017. Como pode ser observado na figura 3, ocorreu um aumento
de 16% no nimero de usudrios no Brasil, correspondendo a mais de 19 milhdes de pessoas.
Outro fator relevante ¢ o aumento de usudrios ativos em redes sociais, que teve aumento de
18% de 2016 para 2017.

Esses dados mostram que o Brasil esta preparado para esta ruptura em relagao aos meios
tradicionais de venda e pronto para investir em novas maneiras de comercializagdo, visto que
dois em cada trés brasileiros possuem acesso a internet (MCKINSEY analysis, We Are Social,
2018).

Segundo o Brazil Digital Report (2019), o segmento de marketing digital ¢ uma das

frentes de divulgagdo que apresenta maior crescimento perante o mercado nacional e, o
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crescimento dos e-commerces no Brasil foi expressivo nos ultimos cinco anos, com alto

potencial de crescimento nos proximos anos.

Figura 3 - Crescimento anual dos usuarios da internet do ano de 2016 para 2017

YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS (vs. JANUARY 2016) E

INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIAL USERS

+16% +18% -10% +25%

SINCE JAN 2016 SINCE JAN 2016 SINCE JAN 2016 SINCE JAN 2016

+19 MILLION +19 MILLION -28 MILLION +22 MILLION

&3] ite- are
’| Hootsuite" gre. |

Fonte: Digital in 2017: South America, 2017.

Em meio a esse conjunto de transformagdes sociais ¢ mudangas de comportamento do
consumidor, surge a necessidade de novas marcas que tenham como objetivo promover a venda
de produtos de forma segura e pratica pela internet, possibilitando uma experiéncia diferenciada
e, principalmente segura, para 0s usuarios.

Em meio as transformagdes sociais e as novas tendéncias de mercado, o Prettynew foi
criado em 2014, com objetivo de suprir a necessidade no mercado de luxo brasileiro, inspirado
em alguns modelos de negdcio de sucesso nos Estados Unidos e Europa. O e-commerce tem
como objetivo oferecer produtos de luxo seminovos, com a missdo de reduzir os danos
socioambientais gerados pelo mercado de moda.

Apenas oferecer os produtos de segunda mao ndo era o objetivo da empresa. Desde o
inicio, a fundadora e CEO, Gabriella Constantino, tem o desejo de transformar a mente dos
consumidores do Prettynew, tornando-os ecologicamente e eticamente conscientes ao
consumirem produtos de segunda mao. A missdo do brechd € reciclar ndo apenas o que estd em
desuso, mas pecas de luxo que estdo em excelente estado de conservagdo e ainda possuem vida
util.

Por ser uma empresa nova no mercado nacional, o e-commerce Prettynew precisa ser
melhor divulgado no mercado nacional, a fim de se estabelecer como referéncia na compra e

venda de produtos de luxo seminovos. O trabalho a ser desenvolvido, tem como objetivo tracar
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estratégias de comunicagdo para posicionar a empresa no mercado e divulgar, estrategicamente,

para o publico-alvo.
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2. Justificativa

A comunicacdo exerce papel fundamental na imagem que as empresas desejam
transmitir para a sociedade. Ela ¢ responsavel por direcionar a forma como as organizagdes
devem se comportar e, estd presente em todos os processos de desenvolvimento das marcas,
desde a idealizag@o de produtos até 0 momento de entrega do mesmo para o cliente.

A forma como uma empresa ird se posicionar ¢ fundamental para criar a identidade de
produtos e servicos que ela fornece. Segundo Batey (2010), a forma como uma empresa se
posiciona ndo corresponde necessariamente a visdo que os consumidores tém dela. Neste
momento de divergéncia que entra a importancia de um profissional de comunica¢do com as
diretrizes necessarias para alinhar a mente do consumidor com a missdo e valores da empresa.

Uma comunicagdo bem estruturada, tem o papel de transformar a forma que a sociedade
enxerga uma determinada empresa e agregar valor aos produtos e servi¢os. Alinhar todos os
pontos de contato entre organizagdo e cliente, promover uma experiéncia diferenciada para o
publico-alvo, comunicar ideais da marca e proporcionar sensacao de pertencimento sdo formas
eficazes de gerar o verdadeiro impacto.

Quando tratamos do mercado de luxo, os consumidores sdo ainda mais exigentes ao
escolherem as marcas que fardo parte do dia-a-dia. Em matéria divulgada pela Forbes Brasil!,
em 2018, durante seu evento anual, o Luxury Marketing Council Worldwide (L M.C.-W) -
organizagdo colaborativa considerada lider em pesquisas e agdes de marketing no mercado de
luxo, revelou que para se destacar no ramo as empresas terdo que focar em propiciar
experiéncias diferenciadas para seus clientes.

Tendo em vista o que foi exposto, justifica-se a execucdo do trabalho pois a
comunicagdo possui papel estratégico na estruturacdo e sucesso de uma empresa. O
planejamento de comunicacdo proposto surge com objetivo de atender as demandas de

comunicagdo do Prettynew e gerar inteligéncia para as tomadas de decisao.

! <https://forbes.uol.com.br/fotos/2018/02/mercado-de-luxo-experiencia-e-a-palavra-do-ano-para-as-

marcas-do-segmento/> Acesso em 5 de junho de 2019.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo Geral

O objetivo do desenvolvimento deste trabalho ¢ produzir um Planejamento de
Comunicagdo que supra as necessidades e demandas de comunicacdo da empresa Prettynew,
com objetivo de auxiliar no crescimento e divulgacdo da empresa no mercado nacional de

comercializa¢do de produtos seminovos de luxo.

3.2 Objetivos Especificos

e Descrever os modelos de planejamento;

e Descrever a importancia do Marketing e da Comunicag@o no reconhecimento de marcas
e no crescimento de empresas;

e Apresentar a evolugdo e relevancia do plataformas online como redes sociais € e-
commerces;

e Desenvolver um Planejamento de Comunica¢do focado na divulgacdo nacional do e-
commerce e divulgacdo do novo showroom em Brasilia como ponto de contato com

cliente.



14

4. Referencial Teorico

Devido a globalizacdo, internet e as novas tecnologias, a forma como as empresas se
comportam € se comunicam com seus clientes ¢ de extrema importancia para se manter e ter
sucesso no mercado.

Para que todos os processos ocorram de forma harmoénica e alcancem os resultados
esperados, estratégias precisam ser tracadas e agdes estruturadas de forma que supram as
necessidades da empresa e, a0 mesmo tempo, seja condizente com os valores e missdo da
organizagao.

Os consumidores estdo cada vez mais criticos e, consequentemente, buscando produtos
e servicos que, além de suprirem necessidades, defendam aspectos sociais, ambientais e
politicos que sejam de acordo com suas crengas e estilo de vida. As organizacdes precisam
atender a essa demanda do mercado e, para que isso ocorra, desenvolver um planejamento
estratégico ¢ fundamental.

Entender a necessidade de desenvolver um planejamento estratégico para uma
organizagdo, ¢, primeiramente, entender o conceito de marketing, a importancia desta
ferramenta e como ela pode ser grande aliada das organizagdes, caso seja bem utilizada e

estruturada.

O marketing estd por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagdes se envolvem em inumeras atividades as quais podemos chamar
de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing, no sentido de abrangente ¢
cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o sucesso de
qualquer tipo de acdo. No entanto, o que torna um bom marketing estd em
constante evolugdo e transformacgdo. (KOTLER e KELLER, 2012, p.1)

O marketing est4 presente nas mais variadas atividades do dia a dia, mas, quando se
refere a marketing empresarial ¢ importante, primeiramente, entender os conceitos e a
importancia de utilizar este tipo de estratégia para posicionar organizagdes. Segundo a
American Marketing Association, o marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e sociedade como um todo?. Para Las Casas, marketing é:

2 American Marketing Association. Definition of Marketing, disponivel em:

<www.marketingpower.com/AboutAMA/ Pages/DefinitionofMarketing.aspx> Acesso em 31 de maio de
2019.
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A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e impacto que
estas relacdes causam no bem-estar da sociedade. (1999, p.9)

Campos (2001) apresenta algumas defini¢cdes propostas por diferentes autores como
Felton e McNamara. Felton define "¢ uma filosofia empresarial que consiste na integragao e
coordenacdo de todas as fun¢des de marketing, as quais, por sua vez, estdo ligadas a outras
funcdes da empresa, com o objetivo basico de obter o méximo lucro a longo prazo" (1959 apud

CAMPOS, 2001, p.43). JA McNamara diz:

Marketing ¢ uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na aceitacdo
da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda empresa, € no
reconhecimento da importancia do papel do marketing em comunicar as
necessidades do mercado para os principais departamentos corporativos da
empresa. (MCNAMARA (1972 apud CAMPOS, 2001, p.43)

A necessidade de desenvolver um planejamento de comunicagdo para empresas ¢
explicado pelos conceitos de marketing apresentados anteriormente. O plano de marketing tem
como objetivo identificar fatores positivos e negativos de uma empresa e, a partir da
identificacdo e andlise dos fatores internos e externos, potencializar os aspectos positivos e
converter os negativos. Como Kotler e Keller definiram, ¢ uma ferramenta fundamental para o
sucesso. "Um plano de marketing ¢ um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e que indica como a empresa planeja alcangar seus objetivos."
(KOTLER e KELLER, 2012)

Junto com a definicdo de marketing, os autores desenvolveram maneiras que as
empresas pudessem analisar, planejar e aplicar as possiveis melhorias. Para Dantas: "O plano
de marketing possui diversas fun¢des que ajudam no desenvolvimento da estratégia da empresa
além de apoiar as atividades operacionais dos diversos setores." (DANTAS, 2014, p.35)

Segundo o autor, existem diversos modelos de plano de marketing, porém grande parte
desses modelos de plano ndo ¢ muito pratico. Neste trabalho, serdo apresentados dois modelos,
por Las Casas e Kotler e Keller, debater suas diferengas e semelhangas. Por apresentarem o
mesmo objetivo e embasamento em modelos anteriores semelhantes, possuem muitos fatores
em comum.

No quadro abaixo, serdo descritas as seguintes etapas: analise SWOT da organizagao,

objetivos, estratégias e a defini¢do de um plano de acdo, que podem ser encontradas nos
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diferentes modelos. Assim, serdo apresentadas estas etapas, suas defini¢des e principais

objetivos do desenvolvimento de cada uma delas.

Quadro 1 - Comparativo dos modelos de Plano de Marketing desenvolvidos por Las
Casas e Kotler e Keller

LAS CASAS (2011) KOTLER E KELLER (2012)
Andlise Andlise de oportunidades e Andlise de oportunidades e
SWOT ameagas que sao fatores ameagas que sdo fatores
correspondentes a0 ambiente correspondentes ao ambiente
externo; externo;
Andlise das caracteristicas Andlise dos pontos fortes e
da empresa que quando fracos relacionados ao ambiente
comparadas com 0s interno da organizagao;
concorrentes podem  ser
consideradas positivas ou
negativas (pontos fortes e
fracos);
Objetivos Possuem prazos; Processo de Administragdo por
Precisam ser quantificados; Objetivos (APO)
Devem ser classificados quanto a
hierarquia;
Quando possivel devem ser
quantificados;
Possuem prazos;
Precisam ser realistas com a
realidade da organizagao;
Estratégias Como os objetivos devem Como os objetivos devem ser
ser atingidos; atingidos;
Devem ser definidas a partir
da andlise do mercado e
publico-alvo;
Defini¢ao Planejamento de custos; Planejamento das agdes;
do Plano Implementacao; Andlise de orcamento e
de Acdo viabilidade;

Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Para realizag@o deste trabalho foi escolhido o modelo desenvolvido por Kotler e Keller
(2012), pois apds a andlise das necessidades da empresa Prettynew, foi observado que este
modelo era o que mais se aproximava com as necessidades e desejos da organizagdo. Apesar
de ter o modelo em questdo como base e as etapas como demonstrado na figura 4, algumas

alteracdes precisaram ser feitas para que pudesse ser adequado a realidade da organizagao.
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Figura 4 - Etapas do Plano de Marketing proposto por Kotler

\/

1.1 SUMARIO EXECUTIVO
\/

1.2 ANALISE DE AMBIENTE
\/

1.3 DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO
\/
1.4 DEFINICAO DO POSICIONAMENTO DE MERCADO

\/

1.5 DEFINIGAO DA MARCA
\/

1.6 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E METAS

\/

1.7 DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
v
v

Fonte: SEBRAE. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/MG/Sebrac%20de%20A
%20a%20Z/Plano+de+Marketing.pdf>. Acesso em: 15 de maio de 2019.

O trabalho permite identificar as seguintes etapas:
Resumo executivo, que no trabalho recebeu o nome de "A Empresa", pois resume o
historico e as principais informagdes;
Andlise situacional contendo uma andlise completa e detalhada do:
o publico-alvo e suas principais caracteristicas;
o tendéncias de mercado que o Prettynew estd inserido;
o SWOT: andlise dos fatores internos e externos a organizacdo que exercem
influéncias positivas e negativas na empresa;
o analise dos concorrentes diretos e indiretos;

o descri¢ao dos produtos que a empresa oferece;
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e Descricdo das estratégias:

o

o

o

o

o

o

missdo da empresa Prettynew;

objetivos gerais e especificos para a realizagdo do plano;
posicionamento da empresa;

estratégias que serdo adotadas para atingir os objetivos tragcados;
plano de agdo para as estratégias;

manual de identidade visual;

e Aplicabilidade e cronograma das agdes;

e Avaliacdo e mensuragdo dos resultados.

Apesar de ter como base principal o modelo desenvolvido por Kotler e Keller (2012),

foram consideradas as atualizacdes feitas por Dantas (2014), que resume o plano como um

aglomerado de agdes, que precisam ser cumpridas para que o planejamento desenvolvido seja

executado.

O planejamento estratégico para empresas individuais inclui definir a missao
corporativa, analisar as oportunidades ¢ ameagas externas, analisar as forcas e
fraquezas internas, estabelecer metas, formular estratégias, formular
programas de acdo, implementar programas, coletar feedback e exercer
controle. (KOTLER e KELLER, 2012, p.58)

Atrelada a defini¢ao do modelo de planejamento que sera seguido para a realizagao deste

trabalho, serd discutido, a importidncia dessas estratégias de marketing e comunicacio

desenvolvidas no plano para a organizagao.

Kotler et al. (2017) dizem que com o aumento da mobilidade e da conectividade, os

consumidores possuem tempo limitado para se relacionar e conectar com as marcas. Apesar de

estarem cada vez mais expostos a contetidos online e off-line, sentem dificuldade de se

concentrar e avaliar o contetido. O mundo globalizado foi responsavel por diversas facilidades

publicitarias e de geracdo de conteudo para as empresas, porém, elas precisam estar atentas a

esta nova realidade, entender que exercer maior influéncia ¢ resultado de um trabalho de

qualidade e ndo quantidade.

E preciso se destacar da multiddo e conectar-se de forma significativa com os
consumidores em apenas alguns poucos pontos de contato cruciais. Na verdade,
apenas um unico momento de prazer inesperado com uma marca ¢ o que basta
para transformar um cliente em um fiel advogado da marca. (KOTLER ET AL.,
2017, p.77)
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Como Kotler et al. dizem, ¢ necessario se destacar. Estratégias de marketing bem
pensadas e boas acdes de comunicacao, poder ser essenciais e exercer grande influéncia na hora
da escolha do consumidor por uma marca. Como discutido anteriormente, a qualidade das a¢des
e do conteudo gerado ¢ a principal caracteristica. O ato de escolha por uma marca, chamado de
fase de assimilacdo por Kotler et al., envolve diversos fatores como boas experiéncias
anteriores, opinido de terceiros da confianga do cliente — familiares e amigos, € comunicag¢ao

de marketing.

Esse é o portdo para todo o caminho do consumidor. Um cliente que tenha
experiéncia anterior com uma marca provavelmente sera capaz de se lembrar
dela e reconhecé-la. A publicidade gerada pelas empresas e a propaganda boca
a boca de outros clientes também sdo grandes fontes de assimilagdo da marca.
(KOTLER ET AL., 2017, p.82)

Criar conteudos e experiéncias para o cliente tornou-se essencial para se destacar no
mercado. Essa nova caracteristica confirma a necessidade de desenvolver um plano de
comunicagdo para o Prettynew. Apesar de ser um e-commerce, a interagdo com os clientes
precisa ser feita tanto pelo meio digital (on/ine) quanto fisico (off-line), ja que os clientes podem
recorrer aos mais diversos canais no momento de decisdo, a empresa precisa estar presente nos
mais relevantes, como afirma Kotler et al. (2017).

Kotler et al. (2017) complementam com a ideia de que apenas ser a marca mais popular
e lembrada pelos clientes (fop of mind) nao ¢ o suficiente. Essa vantagem inicial ja ¢ um grande
passo para o crescimento da marca, porém, para crescer no mercado, a empresa precisa vender
e, para que isso ocorra, ¢ necessario induzir o cliente a compra. As a¢des de comunicagao
também devem ser utilizadas para converter lembrancas da marca em vendas. Kotler et al.
(2017) definem um conjunto de estratégias para que uma marca obtenha sucesso: aumentar a
atracdo, otimizar a curiosidade, aumentar o compromisso ¢ aumentar a afinidade com seu
cliente.

Aumentar a atracdo dos consumidores ¢ o primeiro passo. Kotler et al. (2017) afirmam
que humanizar ¢ essencial “na era digital, em que os consumidores estdo cercados de interagdes
de base tecnoldgica, as marcas que s3o humanizadas tornam-se mais atraentes” e que “alguns
consumidores se sentem atraidos por marcas que defendem fortes valores sociais e ambientais”.

Gerar e otimizar curiosidade ¢ o segundo passo. De acordo com Kotler et al. (2017)
gerar conteudo interessante ¢ uma estratégia para que o consumidor fique curioso acerca de
uma marca, pois, ao se deparar com um contetido diferenciado, vai se sentir instigado a

pesquisar a marca que esta por tras. Os autores completam:
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Assim, criar curiosidade envolve uma abordagem conhecida como marketing
de conteudo: um conjunto de atividades relacionadas a criar e distribuir
conteido que seja relevante para a vida dos consumidores, mas também
fortemente associado a determinada marca. (KOTLER ET AL., 2017, p.106)

O terceiro passo ¢ aumentar o compromisso com o cliente. O cliente precisa sentir
seguran¢a no produto que estd comprando. Kotler et al. (2017) defendem que aumentar este
compromisso envolve uma experiéncia integrada ao cliente, independente do canal e/ou ponto
de contato. Cabe ao profissional de marketing assegurar que a marca ira se comportar da mesma
forma no meio online e off-line. A empresa precisa estar pronta para oferecer uma experiéncia

continua. Os autores destacam:

E importante observar que os consumidores s3o, na verdade, indiferentes
quanto ao canal. Eles ndo agem pensando no canal, mas esperam uma
experiéncia coerente e continua ao longo de seu caminho até a compra. [...] Os
profissionais de marketing devem destruir esses feudos e colocar-se na pele dos
clientes. Precisam mapear o caminho do consumidor usando o cenario mais
completo e definir o papel de cada canal para induzi-los a se comprometerem
com a compra. (KOTLER ET AL., 2017, p.108)

O ultimo passo ¢ aumentar a afinidade do consumidor com a marca. O pds-compra € o

momento que a marca fideliza o cliente.

Para a maioria dos clientes, a experiéncia pds-compra, [,,,], com frequéncia
consiste em avaliar se o desempenho do produto ou servi¢o € compativel com
as alegacdes pré-venda. Quando a experiéncia real corresponde as expectativas
ou mesmo as excede, os clientes desenvolvem uma sensacdo de afinidade, o
que torna mais provavel que se convertam em advogados de marcas fiéis.”
(KOTLER ET AL., 2017, p.110)

Kotler et al. (2017) defendem que esse ¢ o0 momento de o profissional de marketing
ampliar os pontos de contato e passar a ter mais interacdes com o cliente, motivando este a
realizar uma nova compra ou se tornar um advogado da marca. Uma pesquisa de Rilling,
Sanfey, Aronson, Nystron e Cohen, apresentada por Kotler et al. (2017), defende que as midias
sociais podem ser utilizadas como grandes aliadas no engajamento e fidelizag¢ao dos clientes.
As quatro estratégias desenvolvidas por Kotler et al. e citadas anteriormente, serviram como
base para a realiza¢do do produto apresentado.

Para concluir, vale fazer uma breve apresentag@o e discussao sobre as midias sociais e
e-commerces, fazendo um levantamento de dados que mostram o crescimento dessas

plataformas nos ultimos anos e a importancia das mesmas para o mercado.
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Segundo o Brazil Digital Report (2019)°, existem alguns fatores que comprovam que o
consumidor brasileiro estd preparado para a ruptura digital, como por exemplo, a alta taxa de
acesso a internet e smartphones (figura 5), um dos paises cuja populagcdo passa mais tempo
conectada a internet (figura 6) e a publicidade online e plataformas de e-commerce vem

apresentando crescimento consideravel nos ultimos anos.

Figura S — Crescimento dos usuarios da internet no Brasil
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Fonte: Brazil Digital Report. 2019.

3 MCKINSEY, & Company. Brazil Digital Report. 2019. Disponivel em:
<https://www.mckinsey.com/br/~/media/McKinsey/Locations/South%20America/Brazil/Our%20Insights/Brazil
%20Digital%20Report/Brazil-Digital-Report-1st-Edition Portuguese-vAjustado.ashx>. Acesso em: 10 de maio
de 2019.
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Figura 6 - Tempo gasto na internet
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Fonte: Brazil Digital Report. 2019.

Apesar de alguns pontos negativos apresentados pela pesquisa, como a diferenca de
acesso a internet e midias sociais devido a desigualdade econdmica e a lenta penetragdo do e-
commerce, as perspectivas digitais sdo interessantes para o Brasil e precisam ser consideradas
pelas empresas.

As midias sociais sdo espacos de compartilhamento. Nesses espagos, cada usudrio se
torna produtor e gerenciador de contetido. Devido ao aumento relevante do nimero de horas
gastas na internet comparada a outros canais (figura 7) e o total de investimentos em midias
digitais (figura 8), as empresas comecaram a enxergar esta ferramenta como aliada e relevante
para divulga¢do de produtos e/ou servigos.

A seguir, as figuras 7 e 8 explicardo a realidade do Brasil em relagdo o tempo gasto em
diferentes midias e como o mercado estd se comportando em relagdo aos investimentos em

publicidades.
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Figura 7 - Evolucio das horas gastas em diferentes midias
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Figura 8 - Evolucio de investimentos em diferentes midias
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Nessa mesma pesquisa, foi realizado um comparativo de informacgdes referentes ao e-

commerce ¢ seu mercado. Os dados mostram a evolugdo desta plataforma entre os anos 2013 e
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2017 (figura 9). Como pode ser observado na figura 10, comparado a outros paises — como
China, Reino Unido e Estados Unidos, a presenca dos sites de compra online ainda nao ¢ muito
significativa no Brasil, porém, a evolucdo desta plataforma nos ltimos anos mostra que existe

possibilidade e espago para crescimento.

Figura 9 - Evolucio do e-commerce no periodo de 2013-2017
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Fonte: Brazil Digital Report. 2019.

Figura 10 - Presenca de e-commerce em diferentes paises
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Fonte: Brazil Digital Report. 2019.

Sera apresentado a seguir a metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho,

visando explicar o tipo de pesquisa escolhida e os métodos utilizados.
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5. Metodologia

A metodologia aplicada para idealizagdo e desenvolvimento deste projeto ¢
caracterizada por uma pesquisa exploratoria da empresa Prettynew. Durante a pesquisa
exploratdria, o foco foi buscar as principais dificuldades enfrentadas hoje pelo Prettynew e, a
partir do desenvolvimento do plano de comunicacdo, tracar estratégias que tivessem como
objetivo auxiliar a equipe da empresa a solucionar estes fatores negativos. Além das pesquisas,
ao longo do processo do desenvolvimento do produto foram feitas entrevistas presenciais com
a responsavel pela empresa e com os funcionarios.

Para o embasamento tedrico e aplicacdo do conteudo estudado ao longo do curso, o
método de coleta escolhido foi a pesquisa bibliografica, focada nos modelos de plano de
comunicagdo existentes e andlise dos mesmos, além da andlise da importancia das estratégias
de Marketing e de um posicionamento adequado de uma organizagdo perante seus clientes,
stakeholders e concorrentes. Apos a realizagdo das andlises, foi escolhido o modelo de plano
de comunica¢do que melhor se aplica para a realidade da empresa Prettynew, modelo
desenvolvido por Philip Kotler e Kevin Keller.

Neste contexto foi desenvolvido o produto de comunicagdo proposto.
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6. Conclusao

Dado o atual contexto das necessidades e desejos dos consumidores, a realizacdo deste
trabalho objetivou a realizagdo de um plano de comunicagdo com agdes que pudessem ser
aplicadas imediatamente pela empresa Prettynew para que esta fosse melhor divulgada no
mercado nacional de brechds de luxo. O planejamento tem como objetivo suprir as principais
demandas e auxiliar a equipe da empresa a atingir os objetivos tragados.

Para realizagdo deste trabalho foi feita uma pesquisa sobre os conceitos de marketing e
os principais modelos de plano de marketing existentes, ao final, sendo escolhido o modelo de
Kotler e Keller (2012) para guiar o desenvolvimento do produto.

Entender o mercado de luxo e seu consumidor foi de extrema importancia para definir
as estratégias que deveriam ser seguidas pelo brecho de luxo, Prettynew. Entender a importancia
de se posicionar e criar valor ¢ um dos objetivos do marketing que mais devem ser explorados
nos dias de hoje, pois os consumidores estdo cada vez mais exigentes e em busca de empresas
que tenham como missdo promover algum diferencial. O marketing tem o papel de auxiliar as
organizagoes a definir estratégias e agdes que possam auxiliar a empresa neste posicionamento.

Uma das areas da Comunicacdo Organizacional ¢ entender as necessidades de uma
empresa e, a partir delas, analisar o ambiente em que a mesma se encontra e desenvolver
estratégias para que essas necessidades sejam supridas. O plano de marketing ou planejamento
de comunicacao ¢ ferramenta essencial na realizagdo deste objetivo, por isso foi escolhido como
tema para o trabalho de conclusdo de curso e, consequentemente, atender as necessidades

encontradas na empresa Prettynew.
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