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RESUMO

Constitui-se na formulagdo da campanha publicitaria de inauguragéo da Tua
Loja em Curitiba. Analisa qual a melhor estratégia a ser adotada para que o produto
tenha éxito ao entrar no mercado curitibano. Define o publico principal comprador da
marca.

Exple quais os tipos de dificuldades e quais os pontos favoraveis o
empreendimento ir4 enfrentar. Mostra as principais concorrentes.

Com base nos dados coletados, finaliza com a possivel campanha para
inauguracéo da Tua Loja.

Palavras-chave: customizagéo; Iluxo; segmentac&o; inauguragéo; Curitiba;
concorréncia; publico-alvo.
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1. INTRODUGAO

Quem procura uma loja que oferega um conceito que remeta a sua propria
identidade, nao precisa mais viajar para o exterior em busca dessa exclusividade. A
Tua Loja tras para o mercado brasileiro as grifes de calgas jeans e camisetas que
sao sucesso no mundo da moda. E a primeira loja do Brasil a abrigar em seu interior
um maquinario industrial especialmente projetado, abrigado dentro de uma cabine
de vidro, que permite a personalizagiao instantdnea de pegas de vestuario e
calcados. Nela sao executados diversos tipos de intervengbes (lavagens,
lixamentos, etc.) elaboradas de acordo com a escolha do cliente. Como em um
estudio de tatuagem, a Tua Loja também conta com um artista plastico que estampa
manualmente, nos ténis e bonés, desenhos, imagens ou grafismos selecionados
pelo cliente em catalogo ilustrativo. Além disso, a marca Tua possui sua prépria
colecao de calcas jeans, camisetas e bonés com edigoes limitadas que podem levar
a assinatura do proprio cliente.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso prop6e uma campanha para o
lancamento da Tua Loja em Curitba. No seu desenvolvimento inicial foram
levantados os valores envolvidos na instalagao da loja em Curitiba (ja que a sede se
situa em Sao Paulo) e que, agregados a outros levantamentos das caracteristicas
especificas do mercado local de interesse do anunciante, embasaram a proposta da
acao publicitaria mais adequada ao novo empreendimento.



2. ANALISE CONJUNTURAL

2.1 Historico da Empresa

A Tua Loja trouxe ao Brasil um novo conceito de consumo, baseado na
personalizagao de roupas.

Inspirada em lojas como a Earnest Cut & Sew, de New York, a Tua Loja
trabalha com a customizagao de pegas, como calgas, camisetas até ténis e bonés.

A loja trabalha com marcas internacionais, que em sua maioria ainda nao
chegaram ao Brasil, além de produtos nacionais diferenciados. Para manter a
exclusividade das pecas ali compradas, s6 importam-se quatro camisetas com a
mesma estampa, e dez calgas com o mesmo modelo.

Com sua sede em Sao Paulo, na Rua Melo Alves, 496 — Jardins, a loja atrai
um publico seleto, que busca acima de tudo exclusividade nas peg¢as que compra.
Desde sua fachada ja & possivel notar que se trata de uma loja com um conceito
diferente, como mostra a figura 01, onde se pode ver a disposicdao dos manequins

presos ao teto da loja.

Figura 01. Fachada da Loja em S&o Paulo

O cliente pode optar por personalizar a roupa adquirida, contando com uma
dupla de artistas plasticos a disposi¢do na loja, Patrick Choat e Ronaldo Inc séo
conhecidos como "Dr. Tua", eles que executam o processo de transformagéo das

pecas, podendo desgastar um jeans, rasgar a pe¢a, mancha-la ou envelhecé-la. Em



uma cabine transparente, vide figuras 02 e 03, no meio da loja os profissionais,
operam maquinas (lixadeira e cortadeira) trabalhando para obter o resultado

solicitado pelo cliente.

Figura 03. Dentro da cabine de customizagdo o artista plastico efetuando seu trabalho.

Para auxiliar o cliente no processo de personalizagado da pega, a loja conta
com um catalogo com diversas opgdes de desgaste e tingimento, trazendo fotos e
texturas do préprio tecido.

Entre as marcas comercializadas estao: Bejeweled; Blue Cult, o jeans das
celebridades como Jessica Alba e Gwyneth Paltrow; Blue Blood; Calvin Klein;
Coexist — confecgao ligada ao vocalista da banda U2, Bono-; All Star; Sacred Blue; a

controversa De Puta Madre 69 — marca politicamente incorreta criada por dois ex-



traficantes em uma penitenciaria de Barcelona-; Grail, que traz camisetas
masculinas em alta em Hollywood, usadas por atores como Ashton Kutcher; Joe’s;
Z-Brand; Les Parents; Desigual; Frankie B.; Doe; Nudie Jeans marca sueca, que
possui uma linha um tanto inusitada, que néo pode ser lavada por seis meses, para
que tome o formato do corpo, e ainda quando lavada apds os seis meses de uso, 0
comprador tem um desbotado criado por ele mesmo; J&Company; 1921; Paige —
outra marca sueca, que estad entre os jeans mais vendidos do mundo, e é
encontrada em poucas lojas do Brasil-; Disney Vintage; Antik Denin, o jeans
californiano com ricos detalhes e aplicagdes em couro e migangas nos bolsos;
Religion; RingSpun; Taverniti; 575 Denim, jeans marcado pelo seu acabamento
italiano impecavel e por ser produzido com a melhor tecnologia japonesa, conhecida
por ser a unica marca californiana que cria a mesma silhueta tanto para homens
como para mulheres; Union; Gallerie; Penalty Ole e Junk Food.

A loja integra um Jounge para apreciacdo da vodca francesa Grey Goose. A
vodca francesa é classificada como ultra-premium, gragas ao processo quintuplo de
destilacéo, é também reconhecida como a melhor vodca do mundo. Premiada com a
medalha de platina no World Spirits Championship, recebeu 96 pontos de 100. No
Lounge Grey Goose, além de degustar a bebida, enquanto aguarda que sua roupa
seja personalizada, o cliente ouve a musica que desejar podendo conectar seu mp3
player ao sistema de som da loja.

2.2 Abertura da Filial em Curitiba

Disposta a ampliar os negdcios a Tua Loja pretende instalar sua primeira filial
em Curitiba.

Curitiba € o quarto maior PIB brasileiro, sendo o maior na Regido Sul,
representando 1,39% do total das riquezas produzidas no Brasil, a cidade tem uma
renda per capita de aproximadamente R$ 8 mil/ano, contra uma média das outras
cidades de R$5 mil/ano .

Analisando os maiores shoppings de Curitiba, percebe-se que somente um
deles tem o perfil mais voltado para o luxo.

' FONTE: IBGE, Produto Interno Bruto dos Municipios 2005. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id noticia=1061&id pagina=1>
Acessado em 23 de margo de 2008.



Referéncia de qualidade e beleza o Shopping Crystal é a vitrine em Curitiba
das marcas .mais conceituadas no Brasil. Diferenciado, moderno e
sofisticado, € mais que um centro de compras, € vetor de entretenimento e
servigos exclusivos. Grifes internacionais, como a Gant, Liliane Castellanos
escolheram este empreendimento para entrarem no mercado brasileiro.
Dentre os eventos realizados pelo shopping, destaca-se o Crystal Fashion,
considerado maior evento de moda do sul do pais. Promovido duas vezes
por ano, séo 06 dias de desfile de grandes marcas que reinem mais de 45
mil pessoas. (ADDTV, 2008)

Perfil do Shopping, com base em dados fornecidos pelo Grupo Projetta

(documentos em anexo):

e Perfil do Publico Freqlientador: AB;

e Fluxo Mensal: 450 mil pessoas;

e Fluxo Mensal de veiculos: 100mil;

e Area Bruta Locavel: 44 mil m?

e Pisos: 04;

e Vagas de Carros: 600;

e Total de Operagdes: 150 (sendo 140 lojas; 09 fast-foods e 01
restaurante;

e Inauguragao: 1996;

e Cinemas: 05 salas de exibigao;

o Ticket Médio* R$600,00.

Perfil do publico frequientador do Shopping:
e Faixa Etaria:
25% de 19 a 25 anos
35% de 26 a 40 anos

¢ Renda Mensal:

? Ticket Médio ou TM: Unidade comum no varejo, que significa a média dos valores gastos pelos clientes de
uma organizagdo. O Ticket Médio € obtido da relagéo entre o valor total das transagdes comerciais de um
determinado periodo (um dia ou uma semana) e o Ticket Count (TC), outra unidade que representa a quantidade
de cupons emitidos por uma loja. Em uma loja onde as vendas mensais somaram 30 mil reais, por exemplo, € 0
numero de cupons fiscais ficou em torno de cinco por dia (150 no periodo) o Ticket Médio estd em R$200,00.
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30% acima de R$5.500,00

24% de R$3.000,00 a R$5.500,00
e Sexo:

62% Feminino

38% Masculino

Segundo a gerente de Marketing do Shopping Crystal, Lylian Vargas, foi feita
uma pesquisa que revelou um dado curioso sobre o publico freqlentador: cerca de
25% é composto por jovens, que fazem suas compras, munidos de cartbes de
crédito (informacgao verbal)®. Esse dado &€ mais atrativo para que seja o local de
instalacao da loja, ja que publico que € potencial comprador da loja € compativel
com esses 25% de frequentadores do shopping.

Como é caracteristica da formulagdo comercial do shopping, o local por si s6
atrai publico, ainda com o impulso de ser um servigo estreante, sem configuragao
similar nas lojas concorrentes instaladas no Shopping Crystal Plaza, & possivel
antever uma grande movimentagao no local, o que da a oportunidade de mostrar a
qualidade e exclusividade do servigo.

Nessa conjuntura, o plano de langamento da marca (Tua Loja) e da
inauguragdo da loja em Curitba precisa enfatizar o novo conceito na
comercializagao de vestuario.

2.3 O Mercado de Produtos de Luxo

Apesar da crise financeira mundial, a pior desde a Crise de 1929, que ameaga
mergulhar a economia mundial em uma grave recessao, o comércio de artigos de
luxo ainda nao foi afetado, e conserva expectativas de crescimento para o Brasil,

segundo artigo do O Estado de Sao Paulo, publicado pelo Portal Exame:

Cerca de 50 novas marcas de artigos de luxo deverdo se estabelecer no
Pais nos proximos cinco anos. Entre os quatro emergentes que compdem
o grupo denominado de BRICS - bloco econémico formados por Brasil,
Russia, India e China - o Brasil € o que devera atingir a maior taxa de
crescimento na venda de artigos de luxo até 2013, segundo previsdo da

? Essa informagao foi obtida através de uma conversa telefonica com a geréncia de Marketing do Shopping
Crystal Plaza.
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especialista em consumo global e varejo, Claudia D'Arpizio, sécia da
consultoria Bain & Company na ltdlia. Ela sustenta essa previsdo da
chegada de novas marcas ao Pais com base em uma pesquisa anual feita
com 200 grifes de luxo na Europa. Em cinco anos, o mercado brasileiro de
artigos de luxo, que engloba ndo apenas roupas, mas também perfumes,
joias, cosméticos e acessdrios, entre outros, deve aumentar 35%, seguido
pela China, com 30%. Apesar da maior taxa de crescimento prevista, o
Brasil respondeu em 2007 por apenas 0,8% ou 1,3 bilhdo do mercado de
luxo global. Entre os BRICS, a China lidera, com 4,5 bilhdes, ou 2,7% das
vendas mundiais em 2007. Os nimeros foram apresentados pela ontem,
em Sao Paulo, durante a 1* Confer&ncia Intemacional do Negécio do Luxo,
que se encema hoje. "O cendrio esta muito complexo para esse segmento
de mercado”, disse Claudia. No ano passado, o mercado de luxo
movimentou 170 bilhdes no mundo, dos quais 38% na Europa e 33% na
América do Norte. Para este ano, a expectativa de crescimento global é de
6,5% nas cifras globais, mas com taxas de crescimento menores nos

mercados maduros dos Estados Unidos, Europa e Japdo. (AGENCIA
ESTADO, 2008)

O consumo de roupas de grife de luxo cresce a uma taxa de quase 20% ao
ano segundo Amando Branchini, Presidente da Associagcdo das Empresas de Luxo
da Italia, que reune grifes como Salvatore Ferragamo, Valentino e Gucci, o consultor
ainda afimma que o Brasil tem um potencial de crescimento nesse mercado superior
ao de China e Russia. Ainda na entrevista que concedeu a Revista EXAME,
Ammando Branchini que o luxo ndo & sé para ricos.

Além do consumidor de luxo que chamamos de “absoluto”, aquele que
consome praticamente tudo de altissimo nivel, h4 os que compram com
menos freqiéncia e 0s que compram uma vez ou outra. Esses dois perfis
s3o0 muito importantes, pois formam um contingente enorme de pessoas
que em algum momento vao exercer seu bom gosto. (EXAME, 2008)

Seguindo a linha de pensamento de Branchini abre-se um leque de possiveis

compradores, aqueles dispostos a pagar um valor mais alto que o condizente ao seu
padrdo de vida.

Vale ainda ressaltar mais um conceito que Branchini cita em sua entrevista, o
conceito de escassez, sendo este muito adequado a Tua, pois além de comercializar
produtos de marcas que se situam numa faixa de prego acima da média, cada pega
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pode ser feita ao exato gosto do cliente, logo quem compra nunca enfrentara a
possibilidade de encontrar alguém com a mesma pega em um evento social, ou seja,
0 que e comprado ali definitivamente n&o é para todos:

Os executivos de negécios de luxo tém de saber gerir os ativos intanglveis
da companhia. Precisam criar e gerir a marca e os valores atrelados a ela,
criando uma identidade de estilo e sabendo comunicar essa identidade.
Igualmente fundamental & passar aos clientes o que eu chamo de conceito
de escassez. Ou seja, que aquele produto que a pessoa estd comprando
n&o é para todos, mas para poucos. (EXAME, 2008)

2.4 Analise Comparativa da Concorréncia

Em Curitiba a loja concorrera diretamente com varias outras, como Levi's —
detentora da linha Levi's Engineer, linha de calgas feitas sob encomenda -, Colcci,
Ellus, Férum, Triton, entre outras, que comercializam peg¢as de vestuario para um
publico de poder aquisitivo maior em relagdo s grandes lojas de varejo.

A seu favor a loja conta com uma proposta diferenciada, tanto na parte fisica
(instalagdes, layout), quanto de produtos, personalizados um a um. A estratégia de
comunicagao pode explorar esse diferencial e como a loja se caracteriza de modo
distinto de suas concorrentes, que seguem um padrao na forma de comercializagao
de seus produtos. A Tua Loja tem como objetivo fldelizar o cliente a uma maneira
diferente de escolher suas roupas, ndo s6 escolher, mas fazendo-o vivenciar o
processo de customizagdo de sua roupa, dando a oportunidade de opter por um
detalhe que Ihe agrade na pe¢a a ser comprada.

Para Stein (2007), jomalista especializada em tendéncia de comportamento, é
preciso estar atento as caracteristicas especificas de consumo de artigos de luxo:

O luxo ensina ligdes importantes sobre a criagdo do desejo - motor da
nossa sociedade. O luxo ndo & pautado pela necessidade basica, mas sim
pela nog&o de prazer. O luxo inaugura a sua prépria demanda e & muito
habil em transformar o que antes era considerado sonho numa
necessidade. No estagio de consumo em que estamos, onde a qualidade
n&o é mais um diferencial do produto, mas um trago inerente dele, se
compete pelo apelo mais original, pela emog80 que se desperta nos
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consumidores - e o luxo & o mestre em seduzir até mesmo quem dizia nao
precisar dele.

Instigar o cliente a comprar uma pe¢a Unica, ao invés de pelo mesmo prego
ostentar uma peg¢a que varios outros possuem, este & o maior diferencial da loja e é
também onde se assenta a férmula comercial para atingir esse segmento de
consumidores.

2.5 Identificagao dos Problemas e Oportunidades

A loja enfrentara concorrentes ja estabelecidos a tempo no mercado local,
além do prego das pecas comercializadas, uma vez que a Tua Loja possui desde
roupas no mesmo nivel de custo, confecgdes da propria marca Tua, a roupas acima
da faixa de pregos exercida pelos concorrentes (efeito da importagdo em pequena
quantidade, e por trazer marcas ainda nado comercializadas no Brasil).

E como todo produto em fase de langamento no mercado, o estabelecimento
tera que ter em primeiro lugar a aprovagéo dos freqiientadores e fazer-se conhecer
pela clientela, para que depois alcance o objetivo vislumbrado de firmar-se como
referéncia no local em que se estabelece.

Para isso, como todo produto que traz uma inovagéo, uma proposta diferente,
ha um processo para a plena adogao por parte do consumidor, “trata-se do processo
pelo qual os consumidores potenciais #m conhecimento do novo produto,
experimentam-no e, finalmente, adotam-no ou rejeitam. E a base das fases de
langamento e crescimento rapido do ciclo de vida do produto” (KOTLER, 1998, pag
664) .

No caminho do conhecer a marca, e do comprar regularmente o produto,
existe um caminho a ser percorrido pelo estabelecimento. Este caminho & descrito
por Kotler (1998, p. 665) em cinco estagios:

Consciéncia: o individuo toma conhecimento da inovagdo, mas ndo tem
informagtes ao seu respeito. Interesse: o individuo & estimulado a pedir
informacbes sobre a inovagdo. Avaliagdo. o individuo considera se vale a
pena experimentar a inovagao. Teste: o individuo experimenta a inovagao
em pequena escala, para aperfeigoar a avaliagao de sua utilidade. Adogao:
o individuo decide fazer o uso total e regular da inovagao.
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Até chegar a dultima fase deve ser feito um trabalho de comunicagéo
concentrada e focada na conquista do cliente.

Dentro do préprio complexo do Shopping Crystal Plaza, encontram-se lojas
que fazem parte do segmento de comercializagdo de vestuario, e que sao
concorrentes diretas por estarem disputando o mesmo publico frequentador do
shopping, e potencial consumidor dos produtos encontrados na Tua Loja. Dentre
elas estao:

e TNG;

e Triton;

e Ellus;

e Calvin Klein Jean;

e Forum Tufi Duek;

e M. Officer;

e Capoani (Multi-marcas)®;
o Gant;

e QOsklen;

e Pura Mania;

e Croqui (Multi-marcas).

Como o ponto-de-venda da Tua Loja é diferenciado das concorrentes ja ha
mais um ponto a favor da atratividade da loja. H4 uma grande corrente que vem
sendo seguida por inumeros setores do comércio, a das concept-store, ou “lojas-
conceito”. Nessas lojas o cliente &€ convidado a participar de uma experiéncia
diferente no modo de comprar, como descreve Rodini (2005):

A primeira vista mais parecem galerias de arte contemporanea, daquelas
que se pisa com a ponta dos pés com medo de sujar o chdo. Mas basta um
olhar mais atento para perceber que sdo lojas. Vendem roupas, musicas,
literatura e acessorios, mas com um layout moderninho que faz toda a
diferenga. Em outras palavras: foi-se 0 tempo em que uma bela vitrine era
suficiente para atrair clientes. Para despertar a curiosidade dos

* Multi-marcas: termo usado para designar lojas que comercializam artigos de vérias marcas. Ndo possuem
necessariamente pecas com o proprio nome da loja como marca.
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consumidores, nada como as concept-store — as lojas-conceito. A nova
estra¥égia conquistou uma fatia importante do publico, aquela que dita
tendéncia. Tudo nos moldes da parisiense Colette, principal referéncia no
assunto. Em S&o Paulo, viraram febre na nobre regifo dos Jardins.

Além disso, a recente crise econdmica, apesar de como dito anteriormente,
ndo afetar diretamente o heavy user do produto, entretanto os possiveis
consumidores, por pertencerem a outras classes sécio-econémicas, sdo afligidos de
maneira mais acentuada pela crise, e como o produto, para esse publico, é supérfluo
€ um dos primeiros a ser cortados da lista de compras.

2.6 Identificagido do Puablico-Alvo da Campanha

O publico-alvo da loja s&o homens e mulheres entre 20 e 30 anos,
pertencentes a classe A e B. Em geral pessoas que compram suas roupas hao
especificamente pelo preco, ndo se importando se pagardo um prego mais elevado,
mas sim pelo valor agregado do produto; no caso além da prépria marca da roupa, a
possibilidade de torna-la diferente. Desde o paleolitico, em épocas sem nenhum
esplendor material, os homens cultivam algum tipo de luxo, seja ele o gosto por
adomos, tatuagens ou festas. Em maior ou menor grau, estamos cercados pelos
luxos (LIPOVETSKY, 1989).

Este puiblico ndo compra uma roupa com o mero objetivo de vesti-la, mas sim
de ostentar um produto que seja diferente dos outros. Na classificagédo feita por
Kotler (1998, pag. 564-5), o produto adquirido, de fato, por esse publico seria o
produto genérico:

O produto tang(vel é a entidade ou servigo flsico oferecido ao comprador. E
aquilo que imediatamente se reconhece como a coisa vendida. Batons,
sopas, computadores, maquinas fotograficas, ago, semindrios
educacionais, sdo produtos tangiveis. O produto ampliado é o produto
tanglvel juntamente com o todo de servicos que o acompanha. Por
exemplo, o produto ampliado da IBM n&o &€ somente o computador, mas
todo o conjunto de servigos associados, incluindo instrugdo, programas,
servicos de programagao, manutencdo e reparos, garantias, e assim por
diante (...). O produto genérico é o beneficio essencial que o comprador
espera obter do produto. A dona de casa que compra batom n&o esta
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comprando um conjunto de atributos quimicos e flsicos: estd comprando
beleza.

As roupas vendidas sao tidas como um diferencial, j4 que além de
importadas, sd0 poucas as pegas e ainda podem ser personalizadas, ndo se compra
uma veste com o intuito de se proteger das intempéries, e sim como um divisor de
classes, segmentando aqueles que tem poder aquisitivo e disposicdo para comprar
as pegas comercializadas.

O target tem por habito freqUentar festas e eventos sociais, logo, as pegas
adquiridas tém como objetivo sustentar a imagem que estes passam nos ambientes
em que convivem, sao pessoas que pretendem ter um visual arrojado e modemo.

Segundo Déris Treptow, o target pode ser segmentado quanto aos habitos de
compra em: tradicionais; fashion; de vanguarda. O publico-alvo do estabelecimento
se enquadra no “fashion”:

O publico caracterizado pelo estilo de consumo Fashion @ o publico que
mais consome (..) este publico valoriza a moda, as marcas mais
interessantes e aceita novidades com muita facilidade. Estima-se que, no
mesmo periodo em que o consumidor tradicional adquire uma pe¢a, o
consumidor fashion adquira seis. (TREPTOW, 2005)

E uma grande vantagem comercializar para o publico de consumo fashion ja
que tem por habito comprar um nimero maior de pegas, e as novas colegdes e
tendéncias sdo0 um grande atrativo para este segmento em especifico, ja que este
tipo de consumidor sempre quer manter-se atualizado nas pegas que faz uso.

Como Treptow afirma uma predisposi¢do a aceitar as novidades, mais uma
vez & estabelecido um ponto favoravel ao langamento da loja, que atraira os
individuos pertencentes ao grupo pelo simples fato de inovar a concepgado de
compra de vestuario.
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3. OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

A moda é efémera, logo, sua publicidade entdo de modo algum deve ser
profunda, seria um gasto desnecessario e sem efeito. Ja que as revistas de moda
sdo compostas de quase metade de suas paginas por anuncios, € preciso saber
chamar aten¢do. Despertar o interesse do consumidor com uma imagem, que deve
mostrar tudo que a marca representa, essa € a linha publicitaria seguida no setor.
(LOPES, 2007)

3.1 Objetivos Gerais de Comunicagao

Tomar a Tua uma loja conhecida pelo publico, principalmente para seu
publico-alvo, colocando a imagem da loja em midias que possuam conteto com o
farget. Fazendo assim com que a inauguracdo atraia a atengdo e, por conseguinte,
traga um numero de vendas maior que o esperado. Iniciando assim o
posicionamento da marca em Curitiba.

3.2 Objetivos Especificos de Comunicagdo

Sendo um produto novo, ndo sé em Curitiba, mas no Brasil, a Tua possui uma
formulagdo diferenciada dos concorrentes. A campanha servird para chamar o
pablico para conhecer essa novidade, sendo que o grande diferencial € o proprio
produto comercializado. O que se deseja € tornar a Tua Loja conhecida. A
comunicagdo deve ser responsavel “revelar’ que estd chegando algo novo em
Curitiba, criando uma "aura® sedutora em tomo do produto/servico e marca
estreantes nesse mercado.

3.3 Investimento em Comunicagao

Para mensurar quanto sera investido em comunicagao na inauguragao da Tua
Loja, um estudo realizado na fase inicial deste trabalho revelou que serdo
necessarios em torno de R$150.000,00 para os seis primeiros meses do
empreendimento. Este valor foi calculado em cima dos investimentos feitos para
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estabelecer a loja. Levando em conta que a loja situa-se no Shopping Crystal, no
piso L3, nas lojas 340/341, possuindo 80m? seguem os valores iniciais previstos
(projecao do periodo de 12 meses):

e Aluguel Minimo Mensal (resultante de valor cobrado por m? de ocupagéo da
loja) R$86.000,00

e Condominio Mensal (também cobrado por m?) R$ 24.000,00

e Cota Promocional Mensal (25% do aluguel minimo) R$ 21.600,00

e Luva (taxa unica, paga ao proprietario do imével, cobrada por m?) R$
280.000,00

e Aluguel Percentual Mensal (7% do faturamento bruto®) R$90.720,00

¢ Instalagdes/Mobiliario R$250.000,00

e Verba disponivel para investimento em estoque (para o periodo de 12 meses)
R$1.777.600,00

Os valores supracitados perfazem em torno de R$2.530.000,00.

> O faturamento bruto ¢ uma projegdo, que leva em conta uma média do custo bruto do produto e o faturamento
médio praticado pelo setor, que gira em torno de 300% em cima do valor bruto. Foi feito também um
levantamento com as lojas do género para calcular a rotatividade média do produto nas lojas.
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4. ESTRATEGIAS PROPOSTAS

4.1 Midia

No quesito comunicagdo, em sua maioria, as concorrentes da Tua loja ndo se
valem de propagandas em meios massivos como a televisdo, a ndao ser em
situagdbes como bazares ou liquidagbes. Geralmente patrocinam eventos
especificos, nos quais buscam atingir o publico frequentador (identificado como
target das marcas), ou entdo langcam suas colegdes em eventos como Crystal
Fashion ou Sao Paulo Fashion Week.

As lojas que competem com a Tua Loja, costumam valer-se de mailings list,
dos quais os clientes mais assiduos (e consumidores de fato) esWo listados,
informando o lancamento de novas colegbes, enviando catalogos e comunicando
promogées exclusivas.

Ou seja, as concorrentes trabalham com comunicagdo em pequena escala —
e bastante dirigida, pois ndo ha necessidade de fazé-la de foorma massiva, para um
grande publico, ja que as roupas comercializadas ndao sdo de uso corrente de uma
grande parcela da populagao, e sim de um publico menor e mais seleto.

O langamento da loja deve nédo so atrair o publico para visita-la, mas também
motiva-lo a comprar, pois todo investimento feito para a comunicagdo da
inauguragdao da loja, deve ja dar inicio a “construcdo” da marca como um todo,
fazendo o estabelecimento do real puiblico comprador.

4.1.1 Estratégia de Midia

Conclui-se que a estratégia mais adequada é focar exatamente no publico
que efetivamente pode comprar o produto/servico, utilizando o marketing
concentrado e segmentado, pois investir em comunicagcdo para que seja atingida
uma grande parcela da populagdo que nao tem perfil para adquirir produto seria
dispendioso e nao traria um resultado na escala desejada.

A segmentagdo é vantajosa ja que em um mercado saturado com varias
marcas de roupa, escolhe-se apenas a parcela de individuos que tende a adquirir o
produto e para esta parcela concentra toda a forgca de comunicagao.
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Neste caso é selecionada a parcela de publico que tem o poder aquisitivo
necessario para adquirir artigos da marca, e desse montante aqueles que aspiram
vestir pecas exclusivas. Em resumo a segmentacao, que &€ comprovadamente
eficaz, traz um universo de publico mais concentrado, porém nessa parcela
selecionada ha maiores chances de se tornar lider de mercado, pelo simples fato de
nao haver lojas similares no mercado paranaense.

Neste sentido, Kotler (2004) adverte:

Renuncie ao ataque do mercado como um todo. Mostre-se como a opgéo
mais eficiente para um subgrupo desse mercado e vocé podera se tornar
lider desse segmento. E melhor ser a cabega de um rato que a cauda de
um ledo. (KOTLER; TRIAS DE BES, 2004, pag. 41)

4.1.2 Midias Selecionadas

Tendo em vista a estratégia a ser adotada para o cliente foram selecionadas
as midias a seguir:

e Qutdoor,

e Top Sight,

e Frontlight;

e Hotsite;

e Midias Internas Shopping Crystal;
e Banner Intemet,

e Flyer.
4.2 Conceito da Campanha

A campanha para inauguracao da Tua Loja proposta é feita em sua maioria
em teasers®, ou seja, visa despertar a atencao e a curiosidade do publico para a

® Teaser ¢ uma estratégia de predispor o publico-alvo antes mesmo do langamento de um produto, idéia ou
servigo, por meio de envio de mensagens ndo assinadas pelo promotor, de modo a facilitar sua aceitagdo
posterior quando ocorrer a descoberta dos motivos reais de seu envio antecipado. Ha teasers assinados pelo
promotor, mas sempre acobertando os motivos reais a fim de despertar a curiosidade. (LUPETTI, 2003, pag.209)
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efetiva mensagem publicitaria a respeito do produto/servico a ser langado
posteriormente. Até a data da inauguragio sera criada uma expectativa sob o que é
o produto e qual sua formatacao.

Essa estratégia foi proposta, pois € comprovado que deixar o consumidor

curioso faz com que ele seja levado a buscar a resposta para a interrogagdo "Afinal
qual o produto, o que sera langado?”.
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5. CAMPANHA
5.1 Teasers — Midia Exterior

Os layouts criados para a campanha de inauguragcao da linha de teasers
antecedem a inauguracdo e comec¢arao a ser veiculados 15 dias antes da
inauguracao da Tua. Essa parte da campanha esta toda amarrada ao hotsite da loja.
O enderegco do hotsite € www.pistas.com e nele acontecera a promogao de
inauguragao, que convida o publico a descobrir o segredo que estd chegando a
Curitiba. Todas as midias listadas nos itens a seguir dao suporte ao hotsite.

As pecas criadas sdo em PB (preto e branco), com exceg¢ao da logomarca
que sera na sua cor padrao. O uso da imagem em PB tem como fung¢ao criar um
clima maior de mistério, além da prépria expressao nos olhares dos modelos, que
parecem esconder algo do publico, fazendo alusdo que eles sabem do segredo.
Tudo corrobora para atrair o publico e convida-lo a saber da novidade.

As tipologias utilizadas sao das familias das sans-serif (sem serifas), ja que os
textos sdo curtos, sendo esse tipo de letra o mais indicado, pois valoriza cada
palavra individualmente e tende a ter maior peso e presenga para os olhos,
chamando atencdo, ja que sdo mais legiveis e também se identificam com a

“‘imagem” contemporanea do produto/servigo anunciados.

5.1.1 Outdoor

Uma midia abrangente, mas que possui a possibilidade de segmentacao pela
area que sera veiculada, ou seja, diminui-se o risco da dispersao da mensagem.

Serao veiculados 20 outdoors, periodo bi-semana (14 dias), nas duas
semanas que antecedem a inauguragdo. Todos pertencentes a Rota VIP?, em
contrato de produgao e exibicdo com o Grupo OutdoorMidia.

O custo de veiculagao de cada outdoor é de R$480,00, ja com desconto pela
quantidade de outdoors veiculados.

O material utilizado para eles sera a lona, que da um acabamento superior ao
feito em folhas de papel, maior qualidade e durabilidade (tendo em vista as

" Rota VIP é uma designagio da propria OutdoorMidia, que seleciona para esse pacote os pontos de maior
circulagdo de veiculos.
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inconstancias do clima curitibano). Apesar do custo desse material ser mais alto ele
possui a vantagem de poder ser reutilizado para outras campanhas.

O proprio Grupo OutdoorMidia possui uma opgao para produgdo, sendo o
valor de cada metro quadrado utilizado de lona R$25,00.
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§.1.2 Frontlight

O Frontlight possui como midia caracteristicas semelhantes as do outdoor, e
ainda possui a vantagem de ser iluminado na parte frente, veiculando assim a
mensagem 24h por dia.

Sua localizagao & estratégica, visa areas de alta circulagdo das classes AB.

O material do frontlight também a lona, logo o custo de produgdo por metro
quadrado € o mesmo do outdoor.

Sua veiculagdo & de no minimo 01 més, logo a colocagao dos frontlights sera
feita nos 15 dias que antecedem a inauguragdo da Tua, permanecendo ainda 15
dias apds a inauguragao.

O Grupo Projetta sera contratado para a veiculagdo dos frontlights, sendo o
custo orgado para a veiculagdo de cada frontlight R$3.700,00, j4 com desconto
concedido.

Mesmo o valor de veiculagdo mensal sendo alto, € justificavel pela visibilidade
dada pela midia. A lona utilizada para o frontlight também pode ser reaproveitada
apés lavagem especial.
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5.1.3 Top Sight

Uma midia de alto impacto, gragas a iluminagdo e qualidade do material
utilizado (lona), localizagdo estratégica e possui uma gama de formatos
diferenciados.

Para a campanha da Tua Loja serdo veiculados 05 top sights. Assim como o
frontlight o periodo minimo de veiculagdo & 01 més. Sera seguido 0 mesmo padréo
do frontlight, 15 dias antes da inauguragao serdo colocados, ficando assim ainda 15
dias apés a inauguragao.

O Grupo Projetta também sera contratado para a veiculagdo do Top Sight,
sendo o valor fechado para cada unidade R$2.700,00.

A produgéo é também fechada no valor de R$25,00 o metro quadrado de lona
impressa.



Top Sight (3,5m x 5m) *
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5.2 Teasers — Midia Interior Shopping Crystal Plaza

Os layouts a seguir foram desenvolvidos para veiculagdo dentro do préprio
Shopping Crystal Plaza. Tem como objetivo aumentar a curiosidade e expectativa do
publico freqientador. O Grupo Projetta & detentor da exclusividade das midias
veiculadas no interior do Crystal, o que permite que seja fechado um pacote com
maiores descontos para a veiculagdo de varias midias.

As midias a seguir também serao no formato de teasers e possuem alto grau
de impacto sobre o publico freqientador do shopping, uma grande vantagem ja que
os possiveis compradores ja integram em sua grande parte essa fatia de pablico.

5.2.1 ADDTv (Digital Signate)

Essa midia consiste em monitores e LCD de 42 e 50 polegadas, distribuidos
por todo o Shopping Crystal. Possui grande flexibilidade e varios pacotes com
minutagem (tempos de duragao de exposi¢ao) e freqliéncia adaptaveis.

Pode ser segmentada em ambientes como o de Circulagdo e Alimentagao.
Por ser uma midia nova (foi instalada no Shopping Crystal em Setembro de 2008)
causa um impacto ainda maior no publico.

Para a inauguragdo da Tua serd comprado o pacote de Circulagdo e
Alimentagdo, no qual todos os monitores do Shopping Crystal transmitem o video
promocional. O valor orgado é de R$11.670,75 ja com desconto, e o periodo de
veiculacdo é de 21 dias (15 dias antes da inauguragao e 7 dias apds a inauguragao).
Cada insercgéo tera 10 segundos e tera uma freqliéncia de 13 insercGes por hora.

A prépria ADDTv se responsabiliza pela elaboragdo do material, sem nenhum
custo adicional, ja que o formato no qual é feito é diferenciado. Entretanto a ADDTv
recebera um storyboard demonstrando qual o resultado que deve ser alcangado.

Essa midia contara com um diferencial, um mostrador numérico (display) que
exibirA uma contagem regressiva para a inauguragcdo da Tua Loja. A pega sera
simples, letreiro em sua maioria, assinatura da Tua e o contador.



Storyboard ADDTV (Telas de 427)
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5.2.2 Painel Estacionamento

Painel de lona de back (tipo de lona preparado para receber luz pela parte de
tras do painel, tendo certo grau de transparéncia, para que seja dado o efeito da
luminosidade).

Localizado no acesso Unico @ rampa que desce para o quarto piso. De grande
impacto, atinge o fluxo de velculos que tem que circular no corredor principal rumo a
salda do Shopping Crystal.

O layout feito para essa midia seque a linha do usado para o outdoor, e
fsmbém convida o publico ao acesso ao hotsite.

O valor para veiculagao or¢ado para essa pe¢a € de R$2.250 ja com desconto
concedido pelo Grupo Projetta, sendo o pre¢o de produ¢ao R$35,00 o m? de lona de
back impresso, negociado também com o Grupo Projetta.
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Biblioteca do Campus Cabral
UFPR/BCICA

5.2.3 Painéis Seqiienciais

Seqiiéncia de trés painéis localizados no estacionamento do shopping no piso
G3. Préximo ao acesso aos elevadores, escadas e rampas de acesso aos proximos
piSOs.

Vantajoso devido ao grande fluxo de carros, e também pelo fluxo de clientes
descendo dos carros a caminho dos elevadores que déo acesso aos pisos de lojas
do shopping e também no momento do retorno ao estacionamento.

Como estao dispostos um ao lado do outro, pode ser criada uma continuidade
na mensagem veiculada pelas pec¢as, um diferencial em comparagao as citadas
anteriormente.

O material utilizado é o back film, possuindo iluminagdo na parte de tras,
dando mais destaque aos painéis dentro do estacionamento, o custo de produgao
fica em R$32,00 m? com o proprio Grupo Projetta.

O valor orgado para a veiculagao desses painéis, j4 com desconto concedido,
€ de R$1.300,00 pelos 03 painéis.



Painel Sequencial 01 (85cm x 180cm)
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Painel Seqtiencial 02 (75cm x 180cm)
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Painel Sequencial 03 (75cm x 180cm)
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5.2.4 Cancela®

Midia localizada na cancela de saida do principal piso da garagem, onde
todos os usuarios do estacionamento devolvem o ticket do estacionamento.

Um longo tempo de exposi¢cao a mensagem veiculada, proximidade da midia
com o target, e o intenso fluxo de veiculos, faz com que a midia seja vantajosa para
a veiculagao do enderego do hotsite.

O valor orgado para veiculagédo para essa midia € R$1.550,00 também com
desconto concedido. O material utilizado para confecgdo da midia € uma placa de
PVC com impressdo da mensagem e seu custo é de R$75,00.

¥ Cancela ¢ uma armagao metalica que abre e se fecha ao transito na saida do estacionamento do Shopping.



Cancela (120cm x 20cm)

www.pistas.com Tk
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5.3 Midia Hotsite

As midias em teaser tém como objetivo levar o cliente ao hotsite da Tua loja.
Nele o cliente fara um cadastro, esses dados serdo armazenados em um database e
ja se comegara a criar o mailing list da loja.

Ao cadastrar-se no hotsite o target recebera um e-mail de confirmag¢ao do
cadastro, que & também o e-mail da promog¢ao que ira sortear pegas que sao
comercializadas na Tua Loja.

Esse email € um tipo de enigma que convida o publico a desvendar o
segredo, a “descobrir’ 0 que sera inaugurado em Curitiba. E um “jogo” interativo, no
qual existe uma imagem com Jinks ocultos, sendo que cada l/ink leva a um site
diferente, como o Youtube, Flickr e outros. Cada uma dessas paginas visitadas da
pistas, e ajuda ao leitor/usuario a decifrar onde sera inaugurada a loja, e de que se
trata a loja.

A motivacao para descobrir o segredo, além da prépria curiosidade, € também
o prémio, afinal ter uma calga de uma marca ainda nido comercializada no Brasil, e ja
famosa no mundo na moda, além da customizacdo da mesma e um convite
exclusivo para participar da inauguragao, € um prémio que sem duvidas desperta o
interesse do target.

5.3.1 O Hotsite

O hotsite é a pega central da campanha, e segue 0 mesmo estilo das pecas
teasers. E uma midia de baixo custo, j4 que para a compra do dominio
(www.pistas.com) sera cobrado o valor de R$30,00 anuais e o custo de manutengao
é de R$200,00 mensais.

O periodo de veiculagao sera de 15 dias antes da inauguragéo e se estendera
até dois meses apdés a inauguragdo. Porém o periodo pds-inauguragédo apenas
servira de ponte entre o hotsite e o site oficial da Tua — essa medida visa nao perder
nenhum visitante que acesse o hotsite ja que 0 mesmo & apenas uma ferramenta
para a promogao e oculta o verdadeiro nicho da loja (para que seja mantido o
“sigilo”).



Hotsite
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5.3.2 E-mail

O e-mail que sera disparado mediante cadastro realizado no site segue o
mesmo layout das pecas da campanha. Como € uma midia que vai diretamente ao
target possui uma linguagem mais intimista e tenta ao maximo atrair o leitor a
participar do “jogo”.

A midia em si ndo possui custo de veiculagéo, apenas o custo da produgéo.

Como hoje o acesso ao e-mail &€ cada vez mais difundido, e se da através do
local de trabalho, da residéncia, faculdade e celular, acaba sendo uma midia
certeira, até mesmo porque o cliente ja concordou em receber a mensagem ao fazer
o cadastro no hotsite, logo nao sera apenas mais um spam na caixa de entrada de

target.



Email Promocional

| A imagem abaixo contém 05 links ocultos. Cada um leva a
um site diferente. Junte as pistas dadas em cada um dos

sites. Clidue aouj e responda:

Em qual Shopping de Curitiba vai inaugurar a dnica loja
do Brasil com o processo de customizagao na hora?

Os que respondem corretamente ganham:
19 a0 59 Lugar - Calga Nudie Jeans + Customizagao
69 ao 10° Lugar - Camiseta Grail

Os 20 primeiros a responder corretamente a pergunta ainda
ganham um convite exclusivo para a festa de inauguragao.

DESCUBRA O
SEGREDO
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5.3.2.1 Resposta Promocao

Os sites visitados levam o cliente a resposta: Shopping Crystal (ou dao
alguma dica do que é feito na Tua Loja).

YouTube (Google Inc.) - hitp://br.youtube.com/watch?v=-la3TgRN9Kao
Nesse video podemos conferir o processo de customizacgao feito em um ténis

da marca Converse - All Star. Este processo é feito na Tua Loja.

Flickr (Yahoo! Inc.) - http://www flickr.com/photos/arbegofoto/460101210/.
Esta imagem de uma pedra preciosa, faz alusdao ao nome do Shopping em
que se localiza a Tua Loja, o Shopping Crystal Plaza.

Biblioteca UOL (UOL Co.)

http://Imichaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php ?lingua=portugues-
portugues&palavra=letab

A palavra-chave ndo encontrada neste link € o nome do bairro de Curitiba no

qual se localiza a Tua Loja.

Apontador (Webraska do Brasil Internet Ltda)

http://iwww.apontador.com.br/maps/?ti=m&st=BR|PR|CURITIBA||R%20Comen
dador%20Araujo|731[|-25.43801398245614|-
49.28136364912281]4100194992771|false&mz=2

O endereco apontado é o Shopping Crystal Plaza.

Picasa (Google Inc.)

http://Ih3.ggpht.com/ Qn0XaJkQYok/SNXIkkDbjgl/AAAAAAAAG]|M/bfb7hAO1
3zl/nudie.3.d.jpg

Imagem de uma modelo utilizando uma calga Nudie Jeans, marca
comercializada pela Tua. Tanto revela uma marca comercializada, quanto o tipo do
produto comercializado.
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5.4 Acées de Inauguracao

Para que seja aumentada a projecao da Tua Loja dentre o publico serao feitas
acdes com intuito de promover a inauguragéo. Serao feitas blitz com entrega de
flyers no fim de semana em que ocorre a inauguragao, essas blitz ocorrerao durante
a noite e madrugada, em casas noturnas e bares da regiao do bairro Batel.

A entrega desses flyers sera feita por modelos contratados. A agéncia que
sera contratada para esse servigco sera a DM Model Management. Or¢ado o valor de
R$500,00 diarios por modelo/promotor — um valor alto, devido a entrega deste
material promocional ser feita durante a noite e madrugada, porém justificavel, ja
que o publico se concentra de maneira mais acentuada nesses horarios e locais —
sendo contratados 04 modelos durante trés dias.

Os flyers tém custo de R$870,00, em uma tiragem de 5000 unidades, feitas
em papel couché de 115 gramas, e impresséao colorida em offset.

Para ressaltar a marca da Tua o veiculo que transportara esses modelos tera
a lateral com um adesivo da logomarca da Tua, e nele ja consta a localizagao da
loja, o0 Shopping Crystal.

Além dessa agéao ainda sera veiculado no site www.uol.com.br um full banner
na pagina inicial. O custo do full banner é limitado pela propria agéncia, funcionando
da seguinte maneira: cada clique feito por um visitante da home do site do provedor
UOL resulta num custo de R$60,00 e esse custo pode ser acompanhado online pelo
cliente. Para essa agao ficou delimitado que o valor de R$15.000,00, mas caso o
retorno seja maior que o esperado pode ser disponibilizado uma quantia maior, ja
que o montante or¢ado pela campanha possui ainda uma margem para tal.

A escolha pelo site do UOL para ser veiculada essa midia deve-se ao publico
que faz uso do portal ter alto grau de escolaridade e renda mais elevada que os sites
similares (51% do pUblico possui pelo menos curso superior’). Até mesmo pela
parceria do Portal UOL com jornais de grande reputagdo como a Folha de Séao
Paulo, The New York Times, Le Monde, Financial Times e o El Pais, e revistas como
a Revista Veja!l E Der Spiegel. Sao meios de comunicagao conceituados entre o
target ja que possuem escolaridade e faixa econémica acima da curva.

® Dados mensurados pelo préprio portal UOL, disponiveis na pagina http:/publicidade.uol.com.br/1.2.jhtm.
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5.5 Quadro Resumo de Custos

INVESTIMENTO EM VEICULACAO

e PERIODO DE
A VEICULACAO
Outdoor Bi-Semana

Frontiight Mensal

Top Sight Mensal

Painéis Seqliénciais Mensal

Painel Estacionamento Mensal

Cancela Mensal

ADDTYV (Circulagao + Alimentagao) 21 dias
Full Banner Internet Indeterminado

INVESTIMENTO EM PRODUCAO - MIDIAS TEASER

MiDIA CUSTO
Outdoor R$ 25,00
FrontLight R$ 25,00

Top Sight R$ 25,00
Painéis Seqliénciais R$ 15,00
Painel Estacionamento R$ 25,00
Cancela R$ 150,00

VALOR

UNITARIO
R$ 480,00
R$ 3.700,00
R$ 2.700,00
R$ 1.500,00
R$ 2.250,00
R$ 1.550,00
R$ 11.670,75
R$ 15.000,00

m2
27
24

17,5
4,5
10

20
10
5

Y = e

QUANTIDADE
20
10
5

1
1
1
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VEICULACAO QUANTIDADE VALOR TOTAL

R$ 9.600,00
R$ 37.000,00
R$ 13.500,00
R$ 1.500,00
R$ 2.250,00
R$ 1.550,00
R$ 11.670,75
R$ 15.000,00
R$ 92.070,75

VALOR TOTAL
R$ 13.500,00
R$ 6.000,00
R$ 2.187,50

R$ 67,50

R$ 250,00

R$ 150,00
R$ 22.155,00

INVESTIMENTO EM PRODUGAO - MIDIAS DE LANCAMENTO

MiDIA CUSTO
Flyer (5000 unidades) R$ 870,00
Adesivo Carro ( Tuning) R¢$ 85,00
Modelos Entrega Flyers R$ 1.500,00
Locagao Carro (New Beetle) R$ 400,00

QUANTIDADE

1

2
4
3

INVESTIMENTO EM PRODUCAO - OUTROS

MIDIA CUSTO
Modelos Fotogréficos R$ 1.600,00
Fotografo R$ 2.800,00
Maquiadora R$ 800,00

QUANTIDADE

2
1
1

VALOR TOTAL

R$ 870,00
R$ 170,00
R$ 6.000,00
R$ 1.200,00
R$ 8.240,00

VALOR TOTAL
R$ 3.200,00
R$ 2.800,00

R$ 800,00
R$ 6.800,00
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R$ 6.800,00 R$ 3.877,97

R$ 8.240,00

R$ 22.155,0

R$ 92.070,75

® INVESTIMENTO EM VEICULAGAO & INVESTIMENTO EM PRODUCAO - MIDIAS TEASER
® INVESTIMENTO EM PRODUCAO - MIDIAS DE LANCAMENTO o INVESTIMENTO EM PRODUGAO - OUTROS
1 CUSTO PRODUGAO (AGENCIA)

INVESTIMENTO DA CAMPANHA R$ 133.143,72



55

REFERENCIAS

ADDTV. Material Promocional Shopping Crystal. Curitiba, 2008.

AGENCIA ESTADO. Brasil deve ganhar 50 novas marcas de luxo. Sdo
Paulo: Grupo Estado, 2008. Disponivel em:
< http://portalexame.abril.uol.com.br/ae/negocio/m0167118.htmI> Acesso em 13 nov.
2008.

D'’ANGELO, André Cauduro. O Luxo no Brasil: uma pesquisa inédita. Rio
Grande do Sul, 2007. Disponivel em:

<http:/Mww.gestaodoluxo.com.br/mercado/pesgquisa.htm> Acesso em: 07 jun. 2008.

EXAME, Portal. Luxo nao é sé para rico. Sao Paulo: Editora Abril, 2008.
Disponivel em:
<http://portalexame.abril.uol.com.br/revista/exame/edicoes/0925/negocios/m0166390
.html > Acesso em 13 nov. 2008.

KOTLER, Philip. Administragao de Marketing: Analise, Planejamento e
Controle. Sao Paulo: Editora Atlas 1998.

KOTLER, Philip; JAIN, Dipak C.; MAESINCEE, Suvit. Marketing em Ac¢éao -

Uma nova abordagem para lucrar, crescer e renovar. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

KOTLER, Philip; TRIAS DE BES, Fernando. Marketing Lateral — Uma
abordagem revolucionaria para criar novas oportunidades em mercados saturados.
Rio de Janeiro: CampusElsevier, 2004.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de
Janeiro: Prentice/Hall do Brasil, 1993.

LOPES, Ana Carolina de Souza. Marketing de Moda — Reinventando o
mercado de moda de Brasilia. Brasilia, 2007.



56

LUPETTI, Marcélia. Administracao em Publicidade: a Verdadeira Alma do
Negécio. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

PORTUGAL, Priscila. Um mercado recém-nascido, o Luxo ainda
engatinha em Curitiba - A exigéncia de altos investimentos e o costume da classe
alta de comprar no exterior sdo os principais empecilhos para o crescimento da area.
Curitiba: 2006. Disponivel em:
<http://Iwww.gestaodoluxo.com.br/mercado/materia 19.htm> Acesso em: 07 jun.
2008.

RODINI, Rosana. Comércio Fashion. Sao Paulo: 2005. Disponivel em:
<www.terra.com.br/istoe/1885/comportamento/1885 comercio fashion.htm> Acesso
em: 12 mai. 2008.

STEIN, Luciana. Luxo no Brasil?. Sao Paulo: 2007. Disponivel em:
<http://mwww.gestaodoluxo.com.br/mercado/luxo brasil.htm> Acesso em: 07 jun.
2008.

TREPTOW, Déris. Inventando Moda - Planejamento de Colecao. 22 Edigcao.
Sao Paulo: Empério do Livro, 2003.



57

GLOSSARIO
Banner: ou também full banner imagem gréfica contendo andncio animado
ou estatico. Imagens em formato “.gif’ ou “.jpg”, equivalentes as caixas de texto

existentes em jomais e revistas.

Blitz: agao promocional na qual ha interagdo entre o publico e os promotores.
Ocorre em lugares escolhidos visando a presenca do piblico-alvo.

Customizagao: palavra empregada no sentido de personalizacéo, adaptacao.
Desta forma, customizar & adaptar algo de acordo com o gosto ou necessidade de

alguém.

- Database: ou base de dados, ferramenta do marketing para segmentagao do
publico conforme perfil, através de cadastro do consumidor.

Display: o mesmo que mostrador numérico ou painel.

Fashion: aquele que segue as tendéncias da moda.

Fidelizar: ato de tomar fiel (neologismo)

Flyer: pequeno folheto publicitario, impresso de um ou dois lados, sem
dobras.

Frontlight: placa impressa em lona sobre um chassi metalico, iluminada na
parte frontal externa.

Heavy User: publico que usa intensamente o produto/servigo.

Hotsite: € um pequeno site planejado para apresentar e destacar uma agao
de comunicagao e marketing pontual
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Jeans: sdo artigos de confecgéo téxtil destinado ao vestuario que usam como
matéria-prima tecidos Denim.

Layout: distribuigdo flsica, tamanhos e pesos de elementos como texto,
graficos ou figuras num determinado espaco.

Link: ligagGes entre hipertextos (textos online), recurso lingllistico da internet

Lounge: espago tal como um bar ou mesmo um restaurante. Os
frequentadores buscam, apés sairem de seus locais de trabalho, esse local para
fomar um aperitivo antes de regressar a suas casas.

Mailing List: lista ou grupo tematico de pessoas que possuem um
determinado perfil, sécio-econdmico, cultural, faixa etaria, etc. Traz os dados
necessarios para contato com o grupo.

Mp3 Player: tocador de musica em formato de mp3 - esse formato é um tipo
compresséo de arquivo de miisica, que visa a portabilidade do arquivo.

Outdoor: tipo de cartaz publicitario, externo, de grandes proporgdes, tamanho
padronizado em 9m x 27m.

Spam: mensagem eletrdnica enviada em massa, sem autorizagdo ou
solicitagao do destinatario.

Storyboard: seqiiéncia de cenas feitas quadro a quadro (ou conforme
necessidade) para pecas publicitarias, animagdes e cinema.

Target: alvo em inglés. Expresséo utilizada para definir o ptblico-alvo de um
plano de marketing, campanha ou pe¢a de comunicagao.

Top Sight: placa impressa em lona, instalada sobre chassi metalico,
iluminada na parte frontal externa. Diferencia-se do frontlight por sua disposi¢ao ser
vertical.
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Ultre-Premium: segmento do mercado considerado o mais exclusivo. Além
da exclusividade baseia-se na qualidade e acabamento de primeira para o
produto/servigo. Toda essa exclusividade reflete diretamente no valor cobrado pelo
produto/servigo.
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ANEXOS

Luxo nao é so6 para rico
| 21.08.2008 |

Um dos maiores consultores mundiais em mercado de luxo explica por que o

Brasil virou um dos paises mais cobicados pelas grandes grifes.

Branchini: “O consumo de luxo cresce no pais a uma taxa de quase 20% ao

»

ano
Por Roberta Paduan
EXAME

Presidente da associacdo das empresas de luxo da Italia, que reune grifes
como Salvatore Ferragamo, Valentino e Gucci, o consultor Armando Branchini afirma
que o Brasil tem um potencial de crescimento nesse mercado superior ao de China e
Russia. As vésperas de viajar para o Brasil para dar uma palestra sobre o assunto,

ele concedeu a seguinte entrevista a EXAME de seu escritério em Milao.

1 - Qual a importincia do Brasil para a industria de luxo mundial?

E um mercado importantissimo. O pais responde por 1% do consumo mundial
desse segmento, mas o mercado de luxo vem crescendo a uma taxa de quase 20%

ao ano. China e Russia ja sdo mercados de luxo importantes, com 3% do consumo
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mundial cada um e potencial de crescimento ainda alto, porém abaixo do brasileiro e
do indiano.

2 - O senhor notou mudangas no Brasil desde que comegou a visitar o pais, ha
15 anos?

Sim. O numero de consumidores sofisticados cresceu dramaticamente. Essas
pessoas ndo pertencem mais somente as familias tradicionais, as muito ricas.

3 - Entéo, luxo nédo é s6 para ricos?

Definitvamente n&o. Além do consumidor de luxo que chamamos de
“absoluto®, aquele que consome praticamente tudo de altissimo nivel, ha os que
compram com menos freqiéncia e os que compram uma vez ou outra. Esses dois
perfis sdo muito importantes, pois formam um contingente enorme de pessoas que
em algum momento vado exercer seu bom gosto.

4 - Além dos grandes paises emergentes, que outros mercados estdo
despontando no setor de luxo?

O Oriente Médio, em geral, tem crescido fortemente nos ultimos cinco anos e
deve continuar assim. Nos paises asiaticos, especialmente Coréia do Sul, Cingapura
e Malasia, a industria do luxo segue a mesma tendéncia.

5 - Qual é o grande objeto de desejo do segmento de luxo atualmente?

O conceito de luxo vem sendo atrelado cada vez mais a liberdade. Liberdade
de escolha, de fazer o que se quer com o ¥empo. As mulheres ¥m buscado bem-
estar e qualidade de vida em spas sofisticados, por exemplo, enquanto os homens
estdo comprando helicopteros e jatinhos.

6 - Esses desejos mudam de tempos em tempos?

Sim. Na década de 70, as mulheres queriam jbias e viagens a resorts. Os
homens prestavam mais atengdo em carros e sapatos de luxo. Nos anos 80, as
mulheres passaram a cobicar estilistas famosos e viagens para conhecer novas
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culturas, enquanto os homens queriam barcos e relégios. Na década de 90, as
mulheres buscaram as cirurgias plasticas, e os homens passaram a valorizar casas
mais luxuosas e hotéis sofisticados.

7 - Quals séio os maiores desafios do momento para as empresas que
trabalham com esse piiblico?

Os executivos de negécios de luxo t8m de saber gerir os ativos intangiveis da
companhia. Precisam criar e gerir a marca e os valores atrelados a ela, criando uma
identidade de estilo e sabendo comunicar essa identidade. Iguaimente fundamental
€ passar aos clientes o0 que eu chamo de conceito de escassez. Ou seja, que aquele
produto que a pessoa esta comprando ndo & para todos, mas para poucos.
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Brasil deve ganhar 50 novas marcas de luxo
| 03.09.2008 |
Agéncia Estado

Cerca de 50 novas marcas de artigos de luxo deverdo se estabelecer no Pais
nos préximos cinco anos. Entre os quatro emergentes que compdem o grupo dos
BRICS (bloco econdmico formados por Brasil, Russia, India e China), o Brasil é o
que devera atingir a maior taxa de crescimento na venda de artigos de luxo até
2013, segundo previsdo da especialista em consumo global e varejo, Claudia
D'Arpizio, s6cia da consultoria Bain & Company na Italia. Ela sustenta essa previsdo
da chegada de novas marcas ao Pais com base em uma pesquisa anual feita com
200 grifes de luxo na Europa. Em cinco anos, o mercado brasileiro de artigos de
luxo, que engloba ndo apenas roupas, mas também perfumes, jdias, cosméticos e
acessorios, entre outros, deve aumentar 35%, seguido pela China, com 30%. Apesar
da maior taxa de crescimento prevista, o Brasil respondeu em 2007 por apenas
0,8% ou 1,3 bilhdo do mercado de luxo global. Entre os BRICS, a China lidera, com
45 bilhdes, ou 2,7% das vendas mundiais em 2007.0s nlameros foram
apresentados pela ontem, em S&o Paulo, durante a 1? Conferéncia Internacional do
Negodcio do Luxo, que se encerra hoje. "O cenario estd muito complexo para esse
segmento de mercado"”, disse Claudia. No ano passado, o0 mercado de luxo
movimentou 170 bilhdes no mundo, dos quais 38% na Europa e 33% na América do
Norte. Para este ano, a expectativa de crescimento global é de 6,5% nas cifras
globais, mas com taxas de crescimento menores nos mercados maduros dos
Estados Unidos, Europa e Japdo. As informagdes sdo do jormal O Estado de S.
Paulo.





