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Resumo

Esse artigo discute sobre a importancia do Planejamento de Comunicacdo para
empresas de pequeno porte se poscionarem no mercado e enfrentarem a acirrada
concorréncia. Parte-se de um estudo de caso da Portinalia Boutique, uma loja do setor
de vestuario localizada em Chapecd-SC, atraves da qual se reflete as etapas que
envolvem a realizagdo de estratégias de comunicacdo. O estudo aponta que as midias
sociais tornam acessiveis as organizacfes a ado¢do de estratégias para se apresentar ao
consumidor e mostrar seu diferencial. Além de uma reflexdo tedrica, se apresenta um
perfil de loja e estratégias possiveis de execucdo. A pretencdo desse trabalho é
sensibilizar, principalmente os profissionais da comunicacdo para a existéncia de um
segmento possivel de ser explorado.
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Introducéo

Discutir sobre a importancia do Planejamento de Comunicacdo é a principal
finalidade desse artigo que tem como pano de fundo um estudo de caso realizado numa
loja do setor de vestuario localizada na cidade de Chapec6 — SC. A Portilalia Boutique
nasce de forma timida e disputa seu espaco num mercado competitivo. Localizada no
centro da cidade, ao seu entorno outros estabelecimentos, de maior porte, seguem o
mesmo objetivo: conquistar cliente.

O estudo se desenvolveu como parte do Projeto Experimental realizado no

oitavo periodo do curso de Publicidade e Propaganda, da Universidade Comunitaria da

! Trabalho apresentado na DT 2 — Publicidade e Propaganda do X1X Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Sul, realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2018.
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3 Estudante de Graduacéo 8°. semestre do curso de Publicidade e Propaganda da Unochapecé, email:
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Regido de Chapecd — Unochapeco, através do qual se buscou aplicar, na pratica,
conceitos tedricos de Planejamento de Comunicacéo.

No caminho que esse artigo traca, é possivel perceber as etapas em que se deu o
estudo de caso em si. Uma conceitualizacdo tedrica da temética, o briefing do cliente, a
analise dos cenarios do macroambiente e microambiente, a identificacdo do problema
de comunicacéo do cliente e a proposicéo de estratégias adequadas, tanto a realidade do
empreendimento como ao cliente.

O estudo possibilita uma reflexdo que vai aléem do que é possivel planejar em
comunicacdo, para levar os profissionais a entenderem que existe um mercado
representativo de micro e pequenas empresas carentes de profissionais que olhem para
essa realidade. Independente do porte e do servico prestado, toda e qualquer

organizacao é passivel de adotar boas, criativas e acessiveis estratégias de comunicagao.

Fundamentacéo tedrica em planejamento de comunicagao

Um dos recursos disponiveis para elevar o potencial de acerto das organizacoes
é o planejamento. De acordo com Corréa (2004, p. 141) “a sua aplicacdo é conveniente
em qualquer momento, mas torna-se especialmente importante em tempos de crise,
quando [...] as incertezas se avolumam e o comportamento do mercado se modifica”.

Na esséncia 0 “planejamento é algo que fazemos antes de agir, isto é, antes da
tomada de decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e como fazé-lo antes que se
requeira uma agdo”. (LUPETTI, 2002, p. 81, apud ACKOFF, 1982, p. 2). Deste modo,
o planejamento pode ser utilizado em diversas aréas de uma empresa. No segmento de
varejo de vestuario, por exemplo, o planejamento de compras aborda diversos aspectos.
O responsavel deve levar em conta os produtos disponiveis que tenham maior potencial
de aceitacdo, para tal é necessario entender o comportamento do seu publico-alvo.

O entendimento sobre o consumidor é crucial para as organizagdes que atuam no
segmento do vestuario. Porém, ndo é o unico fator observado pelos planejadores. No
que se refere ao planejamento de comunicacdo também € analisado informacoes
relevantes sobre a empresa, como pontos fortes e pontos a serem melhorados. Além

disso, busca entender em qual cenario a empresa se encontra, explorando a situa¢éo do
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mercado e dos concorrentes. Com embasamento, o profissional que desenvolve o
planejamento tem seguranca para tomar as melhores decisdes.

Os profissionais que realizam o processo da comunicacdo, de modo geral estéo
vinculados com uma agéncia de publicidade. Este, que busca preservar um bom
relacionamento com o cliente, procurando reconhecer pontos relevantes que auxiliam o
pessoal da agéncia no melhor desenvolvimento das estratégias. De acordo com Steel
(1998, p. 53) “o trabalho de um planejador é fornecer as principais mentes decisdrias,
tanto na agéncia quanto no cliente, todas as informacgdes que possam precisar para
tomar uma decisdo inteligente.”

De fato, o planejamento é vasto e pode ser feito em diversas areas. Para melhor
efeito é necessario que todos os departamentos da empresa andem em conjunto,
procurando desenvolver estratégias em harmonia. De pouco adianta promover
determinado produto através de uma campanha publicitaria, na qual atinge o objetivo de
levar clientes até a loja, mas o estoque do produto € escasso. Este caso, que acontece em
inimeras empresas € um exemplo de ma execucdo do planejamento.

Um recurso citado que auxilia no levantamento de informacdes citado por
autores de planejamento de comunicagio é o briefing. E um caminho, no qual procura
reconhecer pontos criticos de sucesso de uma empresa. Com base em Pablio (2013, p.
33) “o briefing é o documento que informa do ponto de vista do anunciante: seu
mercado, seus concorrentes, seu produto/servico, sua marca e seu publico-alvo, além de
indicar seu problema”.

O briefing bem desenvolvido inspira no processo da criacdo. Um meio que
busca instigar a imaginacdo. Quais informacdes sdo relevantes? Vale ressaltar que cada
empresa tem suas particulares, exigindo do responsavel pelo desenvolvimento do
briefing adaptacdo ao mercado do cliente. Steel ressalta a esséncia do briefing [...] “¢ a
ferramenta chave com a qual os planejadores e seus colegas de atendimento podem
desbloquear o talento e a imaginacdo dos profissionais de criagdo da sua agéncia”
(STEEL, 1998, p. 135).

Outro ponto destacado pelos autores de planejamento é a analise do mercado.
Segundo Corréa (2004, p. 162) “a abordagem inicial do planejamento consiste em
compreender o cenario mercadol6égico no qual a empresa esta inserida para, entdo

encontrar as solu¢des mais adequadas”.
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O mercado é caracterizado por uma grande dimensdo. No Brasil existe uma
ampla variedade de segmentos e cada um deles em momentos diferentes. O exemplo do
varejo, caracterizado por estabelecimentos que vendem para os consumidores finais, de
modo geral vem apresentando certo declinio nos dltimos anos. Porém, o segmento do
varejo de vestuario em especifico, tem se sobressaido, demonstrando crescimento.

Deste modo, o levantamento de dados é parte imprescindivel para o
planejamento. Lupetti (2000, p. 62) realca a importancia “[...] que se conhega as
atividades da concorréncia para planejar as acfes de ataque ou de defesa”. Portanto, 0
responsavel pelo planejamento busca conhecer o segmento em sua amplitude e
identifica quais sdo os fatores criticos de sucesso para a empresa.

Ressalta-se que nem todas as organizacdes tém condicdes de investir em
pesquisas, consultorias e servigcos de terceiros para melhor desempenhar as atividades
da empresa. Porém, existem outras possibilidades acessiveis. Instituicdes como o Sebrae
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) buscam desenvolver
materiais sobre diversos mercados. O Sebrae disponibiliza banco de dados em que
constam desde caracteristicas do comportamento do consumidor de determinado
segmento até sugestbes e acles para desenvolver nas empresas.

No cenario do varejo de vestuadrio existem inUmeras empresas que buscam
atender diferentes nichos de mercado. Sdo lojas que atendem somente o publico
feminino, outras 0 masculino, o infantil, as gestantes, moda festa, etc. Além disso existe
a questdo de precgos praticados por cada loja, 0 que causa publicos diferentes. Deste
modo, para a melhor definicdo dos objetivos e estratégias de comunicagédo, a analise do
cliente e do mercado devem estar muito bem apoiadas. Com fundamentos que fornecam
seguranca para tomar decisdes. Porém, vale ressaltar que de pouco adianta analises bem
estruturadas se a organizacdo nao busca desenvolver os planos de agdes.

Com o0s objetivos e metas bem estabelecidos, as estratégias de comunicagdo
precisam ser definida. “[...] na estratégia determina-se como proceder para atingir 0s
objetivos tracados. A estratégia €, portanto, a forma pela qual pretende-se alcancgar o
objetivo, ou as acdes que serdo empreendidas” (CORREA 2014, p. 194).

Para Publio (2013, p. 143) “as estratégias mercadologicas geralmente referem-se
aos 4 Ps do mix de marketing”. Os 4 Ps é identificado como produto, preco, praca e

promocdo. Em cada um deles é possivel o desenvolvimento de diferentes estratégias.
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Anadlise do setor do vestuario

Para uma maior compreensdo sobre a empresa e seu processo interno foi
desenvolvido um briefing. O ponto de partida foi entender os fatores que influenciam no
sucesso de uma empresa no ramo do vestuario, que integram a analise do macro e micro
ambiente no qual a loja cliente se encere.

Em uma pesquisa realizada pelo IBGE o varejo empregou aproximadamente 17
milhGes de brasileiros no ano de 2015, o que corresponde a 19,1% dos trabalhos
formais. Porém o setor do varejo nos ultimos anos vem apresentando uma recessao em
diversas aspectos. A queda no varejo gerou aproximadamente 190 mil demissdes ao
longo de 2015 segundo a Confederagdo Nacional do Comércio. Esses sdo dados
divulgados pela Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo (2017).

Outro indicador que reflete a crise do varejo brasileiro € o numero de
estabelecimentos que tém fechando. Somente no ano de 2015 até metade de 2016
encerraram atividades mais de 167 mil lojas segundo Valor (2017). “O setor bateu
recordes de fechamento de lojas, de demissdes e de queda nas vendas” Estaddo* (2017).
Ndo s6é o varejo vem apresentando declinio, mas também a inddstria téxtil e de
confeccao.

De acordo com a Associacio Brasileira da Indudstria Téxtil e de Confecgdo®
(ABIT, 2017) no ano de 2015 o Faturamento da Cadeia Téxtil e de Confecgéo foi de
US$ 39,3 bilhdes. Uma forte queda em comparagdo com o0 ano anterior, em 2014 o
faturamento foi de US$ 53,6 bilhGes. Também encolheu os investimentos no setor, em
2015 US$ 869 milhdes contra US$ 1.1 bilhdo em 2014,

O setor téxtil é caracterizado por numero expressivo de empregados no Brasil.
Conforme dados disponivel pela ABIT (2017) no ano de 2016 o pais contava com 1,5
milhdo de funcionarios diretos e aproximadamente 8 milhdes indiretos, considerando o

efeito renda. No mesmo ano o nimero de empresas formais em todo o Brasil era de 32

4 Disponivel em: http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,comercio-fechou-108-7-mil-lojas-e-
cortou-182-mil-vagas-no-ano-passado,70001663111 />. Acesso em: 30 de Mai. 2017

5 Disponivel em: http://www.abit.org.br/conteudo/links/Poder_'moda-cartilhabx.pdf />. Acesso em: 20 de
Mai. 2017
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mil. O 2° maior empregador da inddstria da transformacéo, ficando atras apenas para a
industria de alimentos e bebidas.

O setor téxtil e de confeccdo no Brasil vem apresentando uma recessao em anos
consecutivos, porém o varejo de vestudrio cresceu nos altimos anos. Conforme
divulgado pela Valor® (2017) “de 2010 a 2015, o varejo de vestuario acumulou um
crescimento de 29,8%, chegando a R$ 102,5 bilhdes em 2015.

Além disso, grandes varejistas do vestuario se enquadram como as principais
organizagOes do Brasil. No ranking das 300 maiores empresas do varejo brasileiro de
2016, estudo promovido pela Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo’ (2017) as
varejistas Lojas Renner, Riachuelo, C&A, Lojas Marisa e Privalia estdo presentes entre
as 50 maiores do Brasil. Outras redes também sdo destaque no ranking, como o grupo
Netshoes, Leader, Cia Hering, Arezzo, grupo Inbrands, Carmen Steffens, grupo
Paqueta, Zara, entre outras. No total sdo 49 empresas que atuam no segmento da moda,
calcados e artigos esportivos. Conforme a SBVC (2017) as 49 empresas somam
faturamento de R$ 61,3 bilhdes em 2015 o que representa 11,54% das vendas totais das
300 empresas listadas no ranking. As grandes varejistas vem demonstrando crescimento
significativo nos Gltimos anos a comparar com 0 mercado geral.

As Lojas Renner ¢ um exemplo desta ascensdo. Conforme a Apresentacdo
Institucional Renner® (2017) o crescimento acumulado da receita liquida de 2006 a 2016
foi de 298,4%. Vale ressaltar que a anélise das grandes varejistas do vestuario do Brasil
podem auxiliar nas decisdes de pequenos empreendedores. De modo geral, todas as
varejistas citadas no ranking tem uma perspectiva de crescimento para 0s proximos
anos.

Como ja mencionado algumas instituicdes disponibilizam de informacdes
gratuitas a respeito do comportamento do consumidor. Uma delas € o Instituto de
Estudos e Marketing Industrial (IEMI), Marcelo Prado, diretor da mesma, menciona que
“a renda ndo € o principal fator de aquisicéo da roupa, mas sim uma percepg¢éo de valor
pessoal”. Isso demonstra que o consumidor elege prioridades e parte deles, prefere

consumir roupas a outros consumos. No caderno Conhecer (2015) o diretor também

® Disponivel em: http://www.valor.com.br/brasil/4707439/valor-1000-renner-cresce-apesar-da-crise-e-e-
empresa-de-valor-2016 />. Acesso em: 30 de Mai. 2017

7 Disponivel em: http://sbvc.com />. Acesso em: 26 de Mai. 2017

8 Disponivel em: http://migre.me/wHYwe />. Acesso em: 28 de Mai. 2017
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ressalta “que 75% das compras de moda sdo influenciadas pela vitrine ou no ambiente
da loja”. Tal fato, também é percebido ao analisar os investimentos das principais redes.
Buscam constantemente pela manutengédo e renovagdo de equipamentos e manequins

nas lojas.

Estudo do Sebrae com o Instituto Data Popular, em 2012, comprova o
aumento da faixa de renda e poder aquisitivo das classes C e D, que
representam 53,9% da populacdo e movimentam mais de R$ 1,03
trilhdo ao ano. [...] A pesquisa revela, ainda, que o segmento de moda é
um dos que mais crescem com o avango da Classe C. Em 2012 houve
um aumento de 153% nos gastos da classe C com produtos de moda,
em comparacdo a 2002. Foram R$ 55,7 bilhdes gastos com roupas,
sapatos e acessorios. (CONHECER, 2015)

Em uma andlise de mercado feita pela IEMI e divulgado pelo Portal no Varejo®
(2017) revela que no ano de 2014 o principal fator que levava os consumidores as lojas
de moda era um bom atendimento (50% dos entrevistados). Porém, no ano de 2017 a
prioridade dos consumidores mudou para oferta de precos baixos.

Conforme a pesquisa o consumidor tem maior prioridade sobre o preco no ano
de 2017. Por mais que tenha caido a valorizacdo sobre o atendimento ele ainda é
importante. Também vale destacar 0 aumento dos pagamento a vista pelo consumidor,
que em 2014 era 53% e no ano de 2017 mudou para 68%. Esta € uma pesquisa na qual
fornece embasamento sobre as novas prioridades do consumidor de vestuario.

Além de pesquisar sobre 0 macroambiente no segmento do varejo de vestuério,
este planejamento de comunicacdo também foi a campo para analisar as lojas dos
concorrentes locais. Deste modo, buscou identificar pontos pertinentes e que pudessem
acrescentar no trabalho.

Um dos fatores analisados foi o atendimento. No qual na grande maioria das
lojas pesquisadas atuam de maneira personalizada. Os vendedores que em geral também
sdo responsaveis pela compra e negociacdo com os fornecedores buscam perceber as
particulares de cada consumidor, como o tamanho, pregos dispostos a pagar,
preferéncias de estilo, entre outros fatores. A partir disso, procuram identificar pegas

que tenham maior potencial de compra por parte do publico.

® Disponivel em: http://www.portalnovarejo.com.br/2017/05/24/0-que-leva-o-consumidor-as-lojas-de-
moda/ />. Acesso em: 20 de Mai de 2017.
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Outro aspecto, identificado em boa parte dos concorrentes é a busca constante
por novidades. Em observacdo nas redes sociais no més de maio de 2017, foi
identificado mais de dez lojas que estavam anunciando as Ultimas tendéncias de moda.
Além disso, foi percebido que as pe¢as eram muito parecidas, com pequenas variacoes
de precos. Neste periodo, as pecas que mais foram postadas eram coletes e jaquetas de
microfibra, casacos de 1 batida, kimonos, camisas jeans e blusas de pelinhos.

O meio de comunicagdo mais utilizado pelas lojas sdo o Facebook e Instagram.
As postagens frequentes é uma pratica comum das lojas. Um dos fatores examinados é a
semelhanca das fotografias entre os concorrentes. Muitas lojas utilizam como cenério
papel de parede, tapetes e vasos de flores com as roupas em destaque nas fotografias.

A vitrine ¢é algo bem explorado pela maioria dos lojistas. Muitas das lojas sdo
caracterizadas por uma arquitetura moderna, vitrines bem iluminadas e chamativas. De
fato, a decoracéo das lojas € algo que ajuda selecionar o perfil do cliente desejado. As
lojas mudam a vitrine semanalmente, atualizando com as novidades e promocdes
disponiveis. Em determinados periodos do ano alguns estabelecimentos adesivam a
vitrine com a intengéo de divulgar as promocoes e liquidacoes.

Além de chamar atencdo das pessoas que passam pela frente da loja as vitrines
também sdo muito utilizadas para a divulgacdo nas redes sociais. Muitas lojas
fotografam as vitrines e postam no Facebook e Instagram.

Poucas sdo as lojas na qual desenvolvem ensaios fotograficos para divulgacdo
nas redes sociais. Como 0 segmento da moda é caracterizado por consumo rapido e
novidades constantes, os lojistas procuram praticas funcionais para a divulgacao.
Porém, em alguns casos as lojas entram em contato com seus fornecedores que
desenvolveram ensaios fotograficos, solicitando o material para divulgar nas redes.

Além de pesquisas sobre as lojas locais, tambem procuramos identificar quais as
franquias inseridas na cidade. Uma delas a Hering, voltada para o publico masculino e
feminino. Ambas as lojas com espacos amplos e modernos. Caracterizada pelo preco
acessivel e também linhas basicas. Tem o cartdo Hering, com vantagens para o
consumidor da marca. De acordo com o Franchising Hering (2017) sdo mais de 640
lojas espalhadas pelo Brasil e para abrir uma loja o investimento inicial de marketing de
inauguracdo exigido € de R$ 10.000,00. Considerando que a marca ja tem

posicionamento e investimentos em publicidade a nivel nacional. O franqueado da
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Hering tem a disponibilidade de material para divulgacdo nos meios e recebe suporte
nas campanhas realizadas durante o ano.

O nivel das postagens da Hering é superior a média das outras lojas. Em maio de
2017 o Facebook oficial da Hering contava com mais de dois milhdes de seguidores e

Instagram com mais de um milh&o. A marca tem um forte posicionamento no Brasil,
conforme o site Hering (2017) a “Hering destaca-se pela ampla aceitacdo em todas as
classes sociais e faixas etarias, sendo reconhecida por mais de 90% dos brasileiros”.

A maior varejista de moda no Brasil, a Renner estad presente no shopping
principal shopping da cidade. Loja com variedade significativa de mercadorias, linha de
perfumes, social, lingerie, infantil e basica. Conforme a Apresentacao Institucional da
Renner (2017) “o publico alvo estd concentrado entre 18 e 39 anos, das classes sociais
A-, B e C+. A marca é cumplice da mulher moderna. Em 31 de margo de 2017, haviam
303 lojas em operagdao”. A Renner também é caracterizada por adotar o0 modelo de
negacio fast-fashion.

A Renner é destague com o numero de seguidores nas redes sociais. O
investimento em publicidade € consideravel, de acordo com Valor (2017) “a Renner vai
investir R$ 500 milhdes em 2017 e abrir entre 60 e 65 lojas. A varejista de moda Renner
encerrou 0 ano de 2016 com crescimento em seu lucro liquido de 8% em relacdo ao ano
anterior, para R$ 625,1 milhdes”.

Apo6s a busca por informacBes relacionadas ao macro e microambiente foi
passado para a etapa de cruzamento da Matriz SWOT. Apontando quais sdo as
oportunidades e ameacas da loja e também os pontos fortes e a melhorar, trazendo um
comparativo com os principais concorrentes. Com os dados coletados o planejador
consegue identificar os reais problemas da loja. Para tano, conhecer o cliente é vital e
nessa légica, o principio se deu em apurar o historico da empresa, niumero de
funcionarios, a estrutura fisica, caracteristicas do ponto de venda, produtos
comercializados, concorrentes, publico-alvo, histérico de comunicagdo entre outras
questdes sdo fundamentais para o planejador.

Com o questionario pronto o planejador deve marcar uma reunido com um lider
da empresa. Alguém que esteja ciente da real situacdo da loja. Esta interacdo deve ser
marcada pela socializagdo dos diferentes temas. Com o decorrer da conversa outros

topicos vao surgindo e as informacBes mais relevantes séo anotadas.
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A Portinalia Botique e as estratégias de comunicacao

A Portinalia Boutique foi fundada no dia 18 de setembro de 2015, pelos socios
Talita Batista e seu irmdo, Paulo Batista. Ambos com a intencdo de abrir um novo
negocio escolheram o varejo de vestuario para iniciar a vida empreendedora. Antes da
Portinalia Boutique Talita trabalhava num pequeno espaco de venda de roupas em um
saldo de beleza de uma amiga. Quanto ao Paulo, em um supermercado da cidade.

No primeiro momento, 0s socios atingiram suas expectativas. Porém, logo no
inicio de 2016 a sociedade entre os irmaos acabou. Paulo Batista tinha uma afinidade
maior com o segmento automotivo e decidiu focar neste ramo de negdcio. Entdo, Talita
Batista com o apoio de seus familiares continuou com a Portinalia Boutique na qual é
administradora até hoje.

A Portinalia Boutique esta localizada no endereco Avenida Marechal Deodoro,
134-D, Centro de Chapecé - SC. A loja com aproximadamente 60 m2, conta com dois
provadores, balcdo de recepc¢éo, espaco interno para os colaboradores, um banheiro e
expositores. O ambiente da loja é climatizado, moderno e confortavel.

A fachada da loja se destaca pelo tamanho do luminoso. Revestida em ACM,
com a cor vermelha no fundo e o nome na cor branca. Quanto a vitrine, sdo quatro
manequins, dois masculinos e dois femininos. Conforme Pamela Fiori, vendedora da
loja a vitrine muda duas vezes por semana e sempre procura inserir 0S pregos nas pegas.

A Portinalia Boutique comercializa produtos multimarcas de roupas e
acessorios. Focada na linha dia-a-dia e tendéncias de moda masculina e feminina adulto.
A loja ndo comercializa a linha infantil, lingerie, plus-size, festa, social, fitness e
calcados.

A idade geral dos clientes da loja é de 16 aos 40 anos. O publico ¢é adulto, tanto
masculino como feminino, com maior predominancia do feminino. Um dos principais
aspectos valorizados pelos clientes é o prego, seguido por novidades, pegas que se
ajustam ao corpo, tendéncia de moda e qualidade.

A principal midia utilizada pelos clientes é Facebook, logo depois o Instagram e
a televisdo. Os clientes se espelham em looks de novelas e pedem se a loja tem as

mesmas pecas ou parecidas. A frequéncia da compra é caracterizada pelas novidades
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que chegam até a loja. Talita é a responsavel pelas compras e quando volta das viagens
anuncia que chegou novidades nas redes sociais e também liga para as principais
clientes. Este € um dos principais fatores para a frequéncia da compra.

Em meédia o valor gasto por clientes fixos é de R$ 500,00 por compra. O publico
paga na maioria das vezes parcelado, tanto no cartdo de crédito, como no crediario. As
parcelas ficam na média de R$ 200 a 300 por més. Ela ressalta que os clientes fixos
gastam de R$ 2.000,00 a R$ 3.500,00 por ano.

O histérico de comunicacdo da loja é pequeno. As a¢Bes mais desenvolvidas
estdo relacionadas as redes sociais, principalmente com o Facebook. No inicio, 0s
proprietarios da loja divulgavam principalmente em suas paginas pessoais até a criacao
do perfil da empresa. Procuram postar com frequéncia as novidades e as promogdes que
séo feitas na loja.

As redes sociais sdo os principais meios de divulgagédo, onde a grande maioria
do seu publico da loja estd. Desta forma, procura impulsionar todas as publicacdes nas
redes sociais que atua. No més de maio de 2017 o Instagram da Portinalia Boutique
contava com aproximadamente 5.400 seguidores e na pagina do Facebook um pouco
mais 5.600 seguidores. As redes sociais sdo 0 Unico investimento que a loja realiza com
frequéncia mensal. Gastando em média R$ 300,00 por més.

Outro meio muito utilizado pela Portinalia Boutique é a interagdo com 0s
clientes via Whatsapp. Em 2016 foi criado um grupo no aplicativo de mensagens no
qual busca atualizar os clientes interessados nas novidades e promoc6es da loja. Sempre
gue chega alguma novidade na loja é buscado enviar mensagens e fotos para os clientes.
Ela comenta também que frequentemente os clientes entram em contato pedindo para
enviar fotos de determinado produto. Muitas vendas sdo incentivadas pela facilidade de
troca de informacdes que acontecem pelo Whatsapp.

Um dos principais problemas identificados na loja é a falta de uma persona bem
definida e de um posicionamento de marca. Para a solugdo deste problema a proprietéria
da loja pode contratar uma agéncia de publicidade. Por mais que isso pareca custoso no
primeiro momento, um posicionamento bem definido facilita na memorizagdo da marca
pelos clientes e reduz os gastos com 0s meios de comunicagdo. Desta forma, a repeticdo

nas divulgacOes podem ser menores, gerando assim mais economia.
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Para as estratégias, se levou em consideracdo a continuidade das acdes ja
realizadas, ponderando a necessidade aperfeicoar os instrumentos e melhorar a
qualidade das informaces. Também foi proposto o cadastramento de informacdes
detalhadas sobre os clientes. Toda a pessoa que entra na loja, por mais que ndo efetue
uma compra € um cliente em potencial. Assim sendo, a loja pode disponibilizar um
software que cadastre os clientes de maneira mais detalhada. Procurando armazenar
informagdes sobre o estilo, numeragdo usada, histérico de consumo, a valorizacéo sobre
0 preco, periodicidade de compra, e-mail, nimero de telefone e aniversario. A coleta de
informacdes especificas de cada cliente é uma oportunidade para vender mais.

Tendo em vista que no momento da visita do cliente foi realizado o cadastro do

nimero é importante lembra-lo das novidades e promocgfes que estdo acontecendo na
loja. Deste modo, pode ser enviado mensagens SMS padronizadas para os clientes.
Ja 0 Whatsapp tem a disponibilidade de mandar fotos das pecas recém chegadas de
maneira exclusiva para cada cliente. No momento que foi feito o cadastro, também ¢é
registrado informacgdes sobre os estilos e gostos particulares. Assim sendo, as
mensagens e fotos podem ser direcionadas para cada perfil. As vendedoras da loja
também podem enviar algumas das fotografias postadas nas redes sociais.

Um dos principais meios de divulgacdo das lojas é o Facebook e Instagram.
Porém, ha pouca diferenciacdo nas postagens. A producdo das fotografias ndo é
chamativa. E necessario destacar-se nesse meio. Um mini estudio para fotografias pode
ser um recurso para destacar-se dos concorrentes. Além disso é uma maneira pratica e
agil nas postagens das redes sociais.

Outra estratégia relevante para o ramo s&o os cartdes de fidelidade. E importante
que por tras do cartdo seja desenvolvido estratégias para incentivar a recompra. O
exemplo, de descontos maiores no més de aniversario do cliente. Também pode
funcionar com a acumulagdo de pontos, a cada R$ 1,00 gasto na loja ganha um ponto, o
cliente que acumular mil pontos no periodo de um ano ganha um brinde ou um vale
compras no valor de R$ 50,00 e o cliente que acumular dois mil pontos um vale de
compras de R$ 100,00 e assim respectivamente. Outro exemplo é concorrer a prémios, a
loja pode realizar um sorteio de uma peca de roupa uma vez por més, no qual

participam somente os clientes com o cartdo fidelidade. Essa € uma pratica na qual pode
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ser divulgada nas midias sociais, incentivando novos clientes a ter o cartdo de fidelidade
da loja devido as vantagens proporcionadas.

Um cronograma das principais datas comemorativas sdo acdes com grande
potencial para aumentar as vendas. No varejo de vestuario os meses de janeiro e
fevereiro sdo caracterizados principalmente por campanhas de liquidagdes. Outra data
caracteristica de campanhas de publicidade no més de fevereiro e marco é o carnaval.
Quanto ao més de marco o inicio do outono, neste periodo uma pratica comum das lojas
é o lancamento de colec¢Bes outono/inverno. Outra data importante, ndo sé para o varejo
do vestuario, mas para boa parte do comércio é o dia das mdes em maio. Ja no més de
junho dia dos namorados. Julho também € caracterizado pelas liquidacdes, porém de
inverno. Em agosto dia dos pais. Os meses de setembro e outubro acontece a mudanca
de estacdo, na qual motiva os langcamentos de colecGes de primavera/verdo. O Black
Friday acontece em novembro. E no més de dezembro a principal data para o comércio,
o Natal. Porém, para que as a¢fes tenham resultados a contratacdo de uma agéncia de
publicidade é fundamental para facilitar no desenvolvimento de material.

J4 nas redes sociais foi identificado que ndo existe padronizacdo sobre o
contedo postado. Atualmente o tema midias digitais € amplo e sdo inUmeras as
agéncias de publicidade que vem se profissionalizando somente neste aspecto. Assim
sendo, uma estratégia € a contratacdo de uma agéncia ou entdo a busca de cursos
profissionalizantes para ter maior dominio sobre as ferramentas e assim assertividade

nas postagens.

Consideracoes finais

O cenario do varejo no Brasil vem atravessando uma crise. O volume de vendas
vem diminuindo, 0 numero de desempregados aumentando e, como consequéncia,
muitas lojas encerrando suas atividades. Porém, o varejo de vestuario em especifico tém
se sobressaido. Um dos fatores que influenciam no crescimento do segmento é o poder
de consumo das classes C e D que aumentou nos ultimos anos. Também a producéo de
artigos de moda com grande variedade de pecas e precos, 0 que incentiva a pratica do
consumo.

Mas, para alcangar o destaque neste mercado é importante que as organizagdes

do segmento procurem minimizar seus erros. Desenvolvendo estratégias e acGes bem
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planejadas, levando em consideracdo o atual cenario do mercado, 0 comportamento do
consumidor, as praticas dos concorrentes entre outros fatores que proporcionem
segurancga para tomar as melhores decisoes.

O que se pode constatar, com a realizacdo desse estudo, que independente do
porte, para ser estratégico e ter posicionamento no mercado, empresas e ou
organizagbes precisam investir em comunicacdo e que, com o advento das novas
midias, o custo se atenuou e os beneficios aumentaram. Foi-se a época em que se
comunicar envolvia uma fatia consideravel da empresa e que esse era privilégio de
poucos.

Se serve para empresas refletirem, também serve para os profissionais de
comunicacdo — principalmente publicitarios, prestarem atencdo para essa fatia do
mercado. O volume de empresas de pequeno porte é expressivo e avido por

profissionais sensiveis a esse universo.
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