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RESUMO

Este estudo tem como tema a comunicacdo de mao dupla como estratégia de
relacionamento entre consumidor e marca de moda. O objetivo geral € analisar se e
como a marca Youcom promove estratégias de comunicagdo de mao-dupla com o
seu publico consumidor, especialmente por meio do programa Consumer Lab. A
pesquisa € de abordagem exploratéria e teor qualitativo. Do ponto de vista
metodolégico, além do estudo de caso, realizou-se pesquisa bibliografica,
relacionando o mercado de moda brasileiro, 0 comportamento de consumo das novas
geracdes e 0s conceitos de posicionamento de marca, reputacao e relacionamento.
Como fonte de coleta de dados recorreu-se a andalise documental e entrevistas
semiestruturadas. Por meio das informacfes coletadas, concluiu-se que as
estratégias de comunicacao realizadas pela Youcom geram identificagdo com o
publico consumidor, promovendo uma boa reputacao e destaque no mercado no qual
a marca se insere. O programa ConsumerLab, como estratégia de relacionamento,
promove a comunicacdo de mao-dupla, mas ndo atende satisfatoriamente a todos os

pilares de interacdo a que se propde.

Palavras-chave: Moda. Youcom. Relacionamento.Comunica¢ao de méo dupla.



ABSTRACT

This study has as its topic the two-way-communication as a relationship strategy
among consumer and fashion brand. The general objective is to analyze if and how
the brand Youcom promotes two-way-communication strategies to their public,
specially by the Consumer Lab program. The research has an exploratory approach
and qualitative content. From the methodological point of view, besides the case study,
the research was made by using bibliographic research,making relations among the
Brazilian fashion market, the consuming behavior of new generations and the concepts
of brand positioning, reputation and relationship. Semi structured interviews and
documental analysis were used in order to collect data. By using the information
collected, it was concluded that the communication strategies accomplished by
Youcom generate identification with the consumer public, promoting a good reputation
and standing out in the market that the company is inserted. The Consumer Lab
Program, as a relationship strategy, promotes two-way communication but it doesn’t

meet all the interactions that it suggests.

Key words: Fashion. Youcom. Relationship. Two-Way Communication
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1 INTRODUCAO

A despeito da crise econdmica instaurada no pais, o mercado de moda tem se
tornado um dos mais importantes para a economia nacional. A obsolescéncia
programada da moda e o compartihamento instantdneo de informacdes
proporcionado pela internet e pelas redes sociais contribuiram para que lojas de fast
fashion, as quais reproduzem tendéncias de maneira rapida e barata, ganhassem
relevancia no mercado e a preferéncia de grande parte dos consumidores.

Internacionalmente, a légica do mercado de moda passou por uma inversao.
Se em décadas anteriores eram os designers que ditavam tendéncias, atualmente séo
as marcas de moda que respondem as exigéncias dos consumidores. Diante desse
novo cenario, € necessario um monitoramento constante do publico, seu
comportamento, necessidades, desejos e referéncias. A geragao que constitui 0 maior
publico da moda brasileira nos dias de hoje, conhecidos como millenials ou geracao
Y, contribuiu para essa ruptura no mercado de moda, em que 0s consumidores
guerem ser ouvidos e fazer parte do processo de criacdo das marcas. A partir deste
cenario, nasceu o seguinte problema de pesquisa: como uma marca de moda voltada
para a geracao Y estabelece uma comunicag¢do de méo dupla com seus clientes?

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo geral analisar se e como a
Youcom promove estratégias de comunicacdo de méao-dupla com o seu publico
consumidor, especialmente por meio do programa Consumer Lab. Para isso, tem-se
como objetivos especificos:

. Compreender se as estratégias de comunicacdo e relacionamento

usadas pela Youcom estdo de acordo com as caracteristicas do publico-alvo

da marca.

o Verificar como o Programa ConsumerLab é visto pelos consumidores,

na perspectiva da comunicagédo de méo-dupla.

. Entender como os esfor¢cos de posicionamento de marca empregados

pela Youcom séo recebidos pelo seu publico e podem refletir na sua reputacéo.

A escolha pela marca Youcom se deve ao fato de ser uma marca de moda fast
fashion, voltada para o publico pertencente a geracdo Y, que vem crescendo no
mercado e conquistando consumidores fiéis, que se identificam com o estilo e com a
comunicacédo da marca. Outro fator decisivo pela escolha da marca foi a existéncia do

programa de relacionamento ConsumerLab, que tem por objetivo proporcionar um
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espaco para troca de informacdes entre a marca e seus clientes. Assim, buscou-se 0
desenvolvimento de um estudo critico, analisando as estratégias voltadas para o
aperfeicoamento de relacionamento e da comunicagao implementadas pela Youcom.

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa € do tipo exploratéria e de teor
qualitativo. Como métodos de pesquisa, foram utilizados estudo de caso, voltado para
andlise de materiais de e-mail marketing e do programa ConsumerLab e pesquisa
bibliografica. Os dados aqui expostos foram coletados através de pesquisa
documental e entrevistas semiestruturadas com clientes e com a profissional de
marketing responsavel pelo programa ConsumerLab na Youcom.

O estudo esta dividido em quatro capitulos, sendo o primeiro deles a
introducéo. O segundo capitulo concentra informacdes sobre o mercado de moda no
Brasil. E promovida uma reflexdo em relacdo as mudancas pelas quais o setor da
moda passa com o crescimento do publico pertencente a geracao Y, analisando as
especificidades e perfil de consumo dos consumidores a partir dos fatores culturais
apresentados por Rappaile (2007) e Kotler (2012), fatores geracionais citados por
Frings (2012) e a transversalidade das formas de consumo entre as classes sociais
na hipermodernidade, por Lipovetsky (2011).

O terceiro capitulo tem como foco a importancia do desenvolvimento de bons
relacionamentos entre organizacdo e publico em uma sociedade hiperconsumista,
que, de acordo com Lipovetsky e Serroy (2011), exige que as marcas sejam
provedoras de experiéncias. Nickels e Wood (2001) tracam os principios para
construgdo de um bom relacionamento, e sdo apresentados os indicadores de
qualidade de relacionamento e modelos de comunicagéo propostos por Grunig (2011).

A analise foi dividida em duas etapas. A primeira contempla a marca Youcom
de maneira geral, suas estratégias de comunicacdo, de relacionamento e de
posicionamento no mercado de moda, através da analise de documentos
disponibilizados pelo departamento de marketing da Youcom e de materiais de e-mail
marketing. A segunda tem como foco o programa ConsumerLab como estratégia de
comunicacdo de mao-dupla e de relacionamento entre a Youcom e seus clientes,
analisado a partir de entrevistas com clientes que participaram do grupo e com a
profissional do departamento de marketing da Youcom responsavel pelo Consumer
Lab. A analise foi essencial para a compreensao das estratégias utilizadas pela marca

e como estas sao percebidas pelos seus consumidores.
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2 POSICIONAMENTO NO MERCADO DE MODA

Este capitulo tem por objetivo caracterizar o mercado de moda no Brasil,
especificidades de consumo e perfil dos consumidores de moda, especialmente no
contexto da geragao Y. Frente a isso, defende-se que o posicionamento das marcas
de moda precisa estar alinhado as necessidades, tendéncias e caracteristicas do

publico atual.

21 O MERCADO DE MODA NO BRASIL

Antes da década de 1960, a moda brasileira era praticamente inexistente, com
figurinos copiados dos modelos europeus e voltados apenas para clientes das classes
mais altas (MORAIS, 2006). Segundo Borges e Bianco (2003 apud LIMA e TORREYS),
o que transformou o mercado de moda do pais foi a criagcdo da Feira Nacional da
Indastria Téxtil, a Fenit, em 1958, a qual passou a ser realizada todos os anos desde
entdo. O evento comecgou a reunir comerciantes, criadores e industriais, organizando
um mercado anteriormente disperso. O aparecimento das revistas de moda como a
Claudia® e a Desfile?no inicio da década de 1960 também serviram de incentivo para
o mercado e a criacao de colecdes.

Entretanto, segundo Abreu (2006), foram os anos de 1990 e o comec¢o dos anos
2000 que deram uma nova cara a moda brasileira. Essas décadas foram fundamentais
para a estruturacdo da imprensa especializada, a profissionalizacdo dos estilistas e
para o avanco da industria téxtil, fatores que levaram ao surgimento de novos eventos
fixos, que comecaram a servir como vitrine, mostrando a moda brasileira para o
mercado internacional e contribuindo para a proje¢ao interna e externa dos estilistas
brasileiros, que comecaram a focar no desenvolvimento de criacdes nacionais em
detrimento das inspiracdes europeias.

Segundo Guercini (2014), as atividades da cadeia produtiva da moda
dependem de tendéncias culturais, sociais e econémicas do mercado. A abertura de

mercados, a globalizacdo e a obsolescéncia programada da moda e 0 acesso a

A revista Claudia é publicada pela Editora Abril e destinada para o publico feminino. Esta em circulagéo
desde 1961.

2A Desfile foi uma das principais publicagbes de moda do pais, saindo de circulagdo no inicio dos anos
2000, com a faléncia da Bloch Editores.
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informacgao fazem com que o setor se torne cada vez mais competitivo e se destaque
com maior participagdo comercial, pelo investimento das marcas que buscam
diferenciais em termos de imagem e produtos. “Pode-se dizer que a cadeia produtiva
da moda € um grande complexo industrial produtor de moda e estilo, além de ser
responsavel pela dindmica socioecondmica de muitas regides” (ZAWISLAK et al,
2000,apud PROVENZANO, 2014, p.20).

Em 2017, o mercado de moda vive um momento de quebra de paradigmas,
segundo pesquisa realizada pela McKinsey&Company?. O estudo sobre o mercado
da moda mundial evidenciou a mudanca de habito de consumo em todo o mundo,
revelando que o consumidor de hoje é mais conectado e sofisticado e tem pressa para
acabar com 0s seus anseios de consumo. A instantaneidade proporcionada pela
internet e pelas redes sociais faz com que as atualizacdes sejam cada vez mais
rapidas, e 0 novo se torne obsoleto ainda mais velozmente. Para Imran Amed, diretor
do Business of Fashion* o mundo mudou, mas ha tempos a indlstria da moda
continua igual. O empresario acredita que, desde a popularizacdo do prét-a-porter,
feita por Pierre Bergé e Yves Saint Laurent ha 50 anos, ndo houve nenhuma outra
grande transformacédo no modelo de producdo adotado pelo mundo fashion. Para
Reinach (2005), além da alta moda e do prét-a-porter, uma nova categoria se
desenvolveu. O fast fashion ganhou forca e aperfeicoou as novas estratégias de
mercado, causando uma ruptura no mercado da moda.

Gordon e Hill (2015) definem fast fashion como um modelo de negdcios que se
baseia na fabricacdo de roupas da maneira mais rapida e mais barata possivel,
baseando-se em tendéncias e restringindo o ciclo de vida do produto, com colec¢des
efémeras e produtos que sao repostos semanalmente. O objetivo do consumidor das
lojas fast fashion é justamente o de estar na moda e seguir as tendéncias gastando

pouco.

De forma simultanea, fotos das apresentacdes costumam ir diretamente as
redes de fast fashion, que, por sua vez, colocam em suas araras produtos
muito parecidos em semanas, enquanto as marcas s6 disponibilizam os
originais cerca de seis meses depois. Quando eles chegam, had um
sentimento coletivo de saturacdo. Afinal, n6s compramos muito mais a
imagem do que as roupas, e essa imagem, com a velocidade das redes
sociais e o fast fashion, fica desgastada faciimente. (LEVY, Nathalia. 2017)>°

3 Disponivel em: http://economia.ig.com.br/2017-02-02/mercado-da-moda.html. Acesso em 03/10/17.
4 e > Disponivel em: https://elle.abril.com.br/moda/os-desfiles-estao-passando-por-uma-revolucao-e-

isso-pode-mudar-o-modo-como-consumimos-moda/. Acesso em 19/09/17.
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De modo geral, pode-se dizer que as lojas de fast fashion buscam compreender
as necessidades do publico e tendem a atendé-las rapidamente. Makenzie (2010)
argumenta que o varejo, que ja fora visto como um setor pouco valorizado da moda,
€ 0 Unico capaz de suprir as demandas e mudancas que essas novas formas de
consumo exigem, entregando pecas com informacao de moda a precos competitivos
e muito rapidamente. As cadeias de varejo e as redes de fast fashion permitiram que
a industria da moda se expandisse e se tornasse um setor que movimenta bilhdes de
dolares em todo o mundo. Segundo a Associacdo Brasileira de Industria Téxtil e de
Confeccéo (Abit),°a producdo chegou a 6 bilhdes de pecas (entre vestuario, cama,
mesa e banho), sendo a Asia o responsavel por 73% da produ¢do mundial, enquanto
o Brasil encontra-se em quarto lugar no ranking.

O setor de varejo de moda tem evoluido nos ultimos anos. Um ponto que
contribuiu para esse crescimento foi a transicdo de um modelo no qual os designers
ditavam tendéncias, para o modelo atual, onde os varejistas respondem as exigéncias
dos consumidores (BARNES; LEA-GREENWOOD, 2010).De acordo com relatério do
SEBRAE, o crescimento do consumo em vestuario tende a acompanhar o crescimento
vegetativo da populacdo (SEBRAE/PR, 2003, p. 7). Ao observar os dados relativos ao
setor, todavia, pode-se concluir que fatores como estabilidade econémica também
influenciam no mercado, visto que o faturamento do setor téxtil e de confecgao
brasileiro caiu 1,5% entre os anos de 2015 e 2016°.

Apesar das oscilagdes durante a crise econdmica, o mercado de moda,
principalmente a industria téxtil e o varejo de vestuario, tem se tornado um dos mais
importantes para a economia nacional (MACHIAVELLI, 2015). Segundo estudo do
Euromonitor®, o setor é composto por 365 mil empresas, que movimentam R$9,3
bilhes em salarios em todo o Brasil e faturou R$129 bilhdes no ano de 2016°. A moda
estabeleceu-se como um fendmeno de grande representatividade econémica. “Para

agueles que ainda veem a moda apenas como um delirio de estilistas, os nimeros da

6 Disponivel em: http://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor. Acesso em 15/09/17

7 Disponivel em: http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-
para-2017 . Acesso em 15/09/17

8  Disponivel em: https://www.terra.com.br/noticias/dino/sequndo-euromonitor-setor-de-moda-
movimentou-r-140-bi,6eb9f3c8caf8930f22129258ab44c786mbjjsnp6.html. Acesso em 03/10/17.

° Disponivel em: http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-

para-2017



http://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor
http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-para-2017
http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-para-2017
https://www.terra.com.br/noticias/dino/segundo-euromonitor-setor-de-moda-movimentou-r-140-bi,6eb9f3c8caf8930f22129258ab44c786mbjjsnp6.html
https://www.terra.com.br/noticias/dino/segundo-euromonitor-setor-de-moda-movimentou-r-140-bi,6eb9f3c8caf8930f22129258ab44c786mbjjsnp6.html
http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-para-2017
http://www.abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-aponta-sinais-positivos-para-2017

14

cadeia téxtil e de confeccao brasileira mostram que essa € uma senhora industria”,
afirma Pacheco (2006, p. 42).

Quando se trata do mercado de moda, também é importante falar sobre o varejo
online, que, segundo o Relatério Webshoppers'®, movimentou R$50,3 bilhdes no
primeiro semestre de 2017. O e-commerce € uma categoria de varejo que cresce
exponencialmente, devido a democratizacdo do acesso 3G e 4G e as vantagens
oferecidas por esse tipo de comércio, como precos promocionais, facilidade de
compra e maiores informacfes sobre os produtos. Esses motivos estimularam mais
de 25 milhdes de brasileiros a se tornarem consumidores ativos na internet, um
aumento de 10,3% em relac&do ao ano anterior. A categoria de moda e acessorios tem
grande destaque no varejo online. Ainda segundo o Relatério Webshoppers 2017,
realizado pela E-bits'!, a categoria é lider em volume de pedidos, representando
14,8% do share, 1,2% a mais do que em 2016. Além disso, a categoria € lider em
volume de pedidos em compras feitas pela internet, com 14,8% do share e € a sexta
principal categoria em volume de faturamento, sendo responséavel por 6,4% dos
R$48,8 bilhdes movimentados em vendas online.

Também no universo online, a moda atende a um publico diverso, e a
plataforma permite que lojas de diversos segmentos comercializem seus produtos.
Das grandes redes de fast fashion as pequenas marcas autorais, todos tém espaco
na web e investem cada vez mais para se tornarem relevantes no meio digital. Com o
crescimento desse mercado abrangente e diverso, novos segmentos comecam a se
destacar. Dentre as tendéncias futuras para o mercado de moda, esta o setor plus
size, que cresceu 6% em 2016 e tende a crescer ainda mais este ano'?. Outras
tendéncias em evidéncia sdo a moda genderless que apaga a diviséo entre o guarda-
roupa feminino e masculino e 0 movimento slow fashion, que questiona os modos de
producdo das fast fashion e o consumismo desenfreado no mercado de moda,
trazendo meios de producédo sustentaveis e que aumentam o ciclo de vida das

pecas’s.

10 Disponivel em:http://www.fecomercio.com.br/public/upload/editor/pdfs/webshoppers 35 edicao.pdf.
Acesso em 17/09/17

11 Disponivel em: https://www.ebit.com.br/empresa. Acesso em 17/09/17

2Disponivel em: http://www.sebraemercados.com.br/nichos-de-mercado-moda-plus-size/. Acesso em
17/09/17

13 Disponivel em https://mcpompeo.com.br/2017/03/13/novos-consumos-no-brand-no-gender-e-
lowsumerism/ Acesso em 17/09/17
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As mudancas recorrentes no modo de consumo e no mercado da moda com o
movimento “see now, buy now”, a ascensao continua das marcas fast fashion assim
como a pressao por modos de producédo mais sustentaveis, forcam a adaptacédo das
marcas em um novo contexto. A moda, como um segmento que abrange uma grande
diversidade de perfis de publicos, oferece uma infinidade de nichos e possibilidades.
As marcas que nao se ajustarem as necessidades e anseios de um publico cada vez
mais segmentado e exigente, entretanto, tendem a perder espaco para as empresas
nascidas no ambiente digital e para as pequenas marcas focadas em segmentos

especificos.

2.2 PERFIL ECOMPORTAMENTO DE CONSUMO

Gade (1998) explica que o homem tem desejos e necessidades infinitas, mas
possui recursos finitos para satisfazé-los. Assim, é necessario passar por um processo
de escolha, no qual procurara selecionar, a partir de algumas possibilidades, o bem
ou servico que Ihe dé o maximo de prazer e que Ihe proporcione maior utilidade.
Segundo Cobra (2009), para satisfazer essas necessidades e desejos dos
consumidores, é preciso conhecer em profundidade suas motivacdes e preferéncias.
Esse entendimento ndo é uma tarefa facil, e envolve areas de conhecimento cientifico
como a antropologia, psicologia, sociologia e a economia.

Ainda de acordo com Gade (1998), o comportamento de consumo seria 0
comportamento de procura, busca, compra, uso e avaliagdo de produtos e servigos
para satisfazer necessidades, e o comportamento do consumidor como as atividades
fisicas, mentais e emocionais que ocorrem na selecdo, compra e uso dos produtos e

servigos que sao utilizados para satisfazer essas necessidades.

Em funcdo desse pressuposto, temos duas posi¢des: primeiro, a do individuo
consumidor procurando tirar 0o maximo de proveito do que pode consumir e por
isso escolhendo o que pode ser o mais proveitoso; segundo, a empresa que
procura ganhar a opgéo, pois, se o consumidor ndo pode ter tudo o que deseja,
gue escolha o seu produto (GADE, 1998, p.10-11).

O comportamento do consumidor brasileiro sofreu profundas mudancas na
década de 1990, com a abertura da economia brasileira e a estabilizacdo econdmica

advinda do Plano Real.



16

Nesse processo, o consumidor passou de expectador a ator principal e seu
comportamento comegou a sofrer influéncias vindas de varios fatores,
tornando mais dificil entender como toma suas decisdes. As organizacdes
perceberam que, para sobreviverem, precisam apoiar-se em estratégias
baseadas ndo mais somente em seus interesses, mas também nos dos
clientes e que, para isso acontecer, necessitam conhecer exatamente o que
esses clientes- envolvidos por um grande rol de informacdes, influéncias e
inovacdes na hora de tomarem suas decisfes de compra- buscam. (PAIXAO,
2009, p. 22)

As escolhas feitas no momento da compra, contudo, sofrem interferéncia de
diversos fatores, que sdo levados em conta consciente ou inconscientemente. Na
visado de Kotler (2012), o comportamento de compra do consumidor € influenciado por
fatores sociais e pessoais, mas sao os fatores culturais que exercem maior e mais
profunda influéncia. Para o autor, a cultura é o principal determinante dos desejos e
do comportamento de uma pessoa. Em cada pais, as criangas crescem expostas a
valores, interesses e comportamentos diferentes e, segundo Rappaile (2007),
estabelecem seus proéprios “codigos culturais”. Esses codigos sdo os significados que
as pessoas aplicam a tudo e qualquer coisa ao seu redor, no nivel do inconsciente, e
diferem conforme a cultura em que estao inseridas, fazendo com que as informacdes
sejam processadas de maneiras distintas. Ambos 0s autores exaltam a importancia,
para os profissionais de comunicacao, de conhecer a cultura, o codigo e a relacdo que
os consumidores locais fazem com o produto e servico que € proposto.

No mercado da moda, esse processo néo é diferente. Segundo Cobra (2007),
0 processo de escolha de uma peca de moda decorre do modo como o consumidor
seleciona, organiza e interpreta as informacdes que recebe para formar uma imagem
significativa do mundo em que vive. “Ao receber um produto de moda, o consumidor
espera receber o poder da recompensa, ou seja, da aceitacdo social, pela escolha
realizada” (COBRA, 2007, p. 18). Nessa perspectiva, acredita-se que a nocao de
felicidade de algumas pessoas esta intimamente ligada ao seu poder de compra e
ostentacéo e isso reflete no modo como elas gostam de ser vistas, por si mesmas e
pelas outras. “A roupa desempenha um papel importante, complementando o0s
sentimentos de autoestima e admiracdo e direcionando a sexualidade para a busca
de afeto e atengao” (COBRA, 2007, p. 72).

Kotler (2012) cita que, além dos valores culturais, as classes socioeconomicas
também influenciam no comportamento de consumo. Segundo o autor, praticamente
todas as sociedades humanas apresentam estratificagcdo social, e essas classes

possuem valores, interesses e comportamentos similares, além de preferéncias
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nitidas por produtos e marcas em diversas areas como moveis, automoveis,
atividades de laser e vestuério.

Segundo estudo mais recente do IBGE (2014, apud MACHIAVELLI, 2015), a
maior demanda de moda no Brasil € proveniente da classe socioecondmica B,
responsavel por 38,2% do consumo total do setor. A classe socioecondmica C esta
na segunda posicao, com 32,1% do consumo, as classes socioecondmicas D/E vém
em terceiro lugar com 16,8% e, por ultimo, a classe socioeconémica A, com 12,9%.
De acordo com o estudo, a renda mensal familiar € determinante para a definicdo dos
gastos mensais com moda, o que nao significa que as classes socioeconémicas mais
altas sejam o principal publico deste mercado. Ainda segundo o IBGE (2014),0s
consumidores dobram os gastos mensais com moda conforme a classe social
ascende.

Os consumidores das classes socioeconémicas D e E costumam investir
grande parte da renda per capta com necessidades basicas, destinando cerca de
R$40,00 para roupas e acessorios, mensalmente. A classe socioeconémica C,
investe, em média, R$97,00 mensais no mercado da moda. Na classe
socioeconbmica B, a média de gastos com roupas e acessorios € de R$202,00 e na
classe socioecondmica A, R$455 mensais. A moda é um dos setores mais
beneficiados pelo aumento do poder aquisitivo da populagéo, visto que, em outras
categorias de produtos, a diferenca de gastos por classe social costuma ser menor
(IBGE, 2014).A distribuicdo dos gastos mensais por familias brasileiras coloca os
artigos de vestuario em quinta posi¢do, com uma média de R$ 118,20 mensais por
familia (SEBRAE, 2014)4,

A classe socioecondmica, no entanto, ndo € o unico fator que influencia no
comportamento de compra. De acordo com Lipovetsky (2011), foram criadas tribos de
consumo transversais na hipermodernidade, que pertencem a diferentes classes
sociais e aos mesmos universos de consumo. “As classes superiores ja nao
consideram indigno comprar em low cost, e as marcas de luxo sdo conhecidas e
desejadas por todos os grupos, inclusive os mais modestos” (LIPOVETSKY, 2011, p.
57).

14Disponivel em: http://www.sebraemercados.com.br/wp-
content/uploads/2015/10/2013 12 19 BO_Moda Outubro _ConsumoC-D pdf.pdf . Acesso em
15/09/17
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Para Lipovetsty (2011), o mundo hipermoderno passa por uma dissolugéo das
antigas culturas de classe e a sociedade se vé mais livre das pressdes e intimidagbes
pelo enquadramento em determinados comportamentos. De acordo com o autor, a
hipermodernidade caracteriza-se por uma nova revolugcdo consumista, em que 0s
bens adquiridos se voltam para o uso individual. Se até a década de 1970, os simbolos
do consumismo eram o carro familiar e a televisdo da sala-de-estar, hoje, os
smartphones e computadores sociais estdo entre os bens mais desejados. Isso
demonstra uma personalizacdo do consumo, que se relaciona com o uso dos bens
para um conforto individual e como aceleradores de uma cultura neoindividualista.

Ainda na perspectiva de Lipovetsky (2003), a moda orienta o comportamento e
influencia na interagcdo do homem com o mundo, se fazendo presente na forma como
os individuos se comunicam e possibilitando diferentes interpretacées a partir do
contexto em que cada individuo se encontra. De acordo com Barnard (2003, p. 93) a
moda serve como um modo de expresséao individual, através do qual as pessoas
podem diferenciar-se como individuos singulares. Nesse sentido, afirma Lipovetsky
(1998) que a escolha do que se veste, remete a uma busca da identidade, por meio
do uso de roupas de moda.

A ascensdo do mercado da moda, que € um bem voltado ao uso individual e
gque tem, na maioria das vezes, como objetivos a satisfacdo pessoal e a
autoexpresséo, reflete essa mudanca no consumo ao longo das décadas. O modo
como as pessoas consomem mudou, desde suas motivacfes, até 0s canais através
dos quais realizam a compra. Dentre os diversos coeficientes que influenciam no
comportamento de consumo de um individuo, pode-se considerar o fator geracional

um dos mais relevantes para as mudancas atuais no cenario da moda brasileira.

2.3 GERACOES E O CONSUMO DE MODA

Frings (2012) explica que diferentes grupos geracionais consomem de maneira
diferente. Os baby boomers, nascidos entre 1946 e 1964, desejam mais servigos,
conforto e qualidade e ndo se sentem representados pela moda e pela publicidade
atual realizada pelas marcas de vestuario. A geracao X, por sua vez, possui padrdes
de consumo que refletem maiores interesses na carreira e na familia, tendo gastos
maiores com habitagc&o, educacdo e bens e uso doméstico. A geracao Y, destacada

por Frings (2012) como o grupo de consumo mais visado pelo marketing de moda,
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tende a preferir lojas especializadas e pequenas boutiques. “Pesquisadores de
mercado fazem estudos demograficos e psicograficos sofisticados para classificar a
populacdo em grupos de consumo ou segmentos de mercado, com base em idade,
estilo de vida, localizacdo habitacional, origens educacionais e étnicas e assim por
diante” (FRINGS, 2012, p.39).

De acordo com Yarrow e O’Donnel (2009), a geracéo Y, também conhecida
como millenial, € composta por pessoas hascidas entre 1980 e 2000. Trata-se de um
grupo que é objeto de estudos em diferentes areas do conhecimento, entre as quais
a comunicacao, que buscam entender como esses jovens se relacionam, pensam e
consomem. E uma geracdo que cresceu em meio as mudancas culturais, econdmicas
e tecnoldgicas. Comparada as geracdes anteriores, os millenials agem de modo
diferente na maneira como respondem as mensagens, buscam produtos e consomem.
A primeira geragdo que cresceu com O acesso a internet possui diversas
peculiaridades e ainda € um desafio para algumas empresas, que, nascidas na era
off-line, precisam se adequar para atingir este publico.

De acordo com estudo da consultoria americana Bain&Company?'®,
inquietacdo, urgéncia e singularidade séo as bases do consumo dessa geracdo. Além
disso, o estudo também analisou os habitos digitais desses jovens, destacando que
70% das compras desse grupo foram influenciadas por interacdes sociais na rede.
Portanto, o primeiro contato que os millenials tém com as marcas € através da opinido
de amigos, lojas on-line e busca por criticas especializadas.

N&o apenas no ambito digital a geracdo Y esta revolucionando a moda. Em
entrevista ao site da revista Elle®, a diretora de planejamento da agéncia de pesquisa
de tendéncias BOX1824 "afirma que o modelo tradicional das semanas de moda e o
aval de especialistas esta sendo questionado por este publico. “O SPFW esta em
plena decadéncia ha anos. As pessoas ndo querem alguém ditando a moda, mas
fazer a sua propria marca e construir a sua propria identidade”. De fato, a moda € uma
maneira de expresséao individual, e € uma vontade dos millenials participarem desse

processo de personalizacdo da moda. “O novo consumidor busca diferenciacao,

15 Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/colunas/pedrodiniz/2017/05/1883542-0-que-e-real-na-
relacao-entre-os-millennials-e-a-moda.shtml. Acesso em 19/09/17.

16ell Disponivel em: https://elle.abril.com.br/moda/os-desfiles-estao-passando-por-uma-revolucao-e-
isso-pode-mudar-0-modo-como-consumimos-moda/. Acesso em 19/09/17.

17A BOX1824 é uma agéncia brasileira de pesquisa de tendéncias em consumo, comportamento e
inovagdo fundada em 2004.



http://www1.folha.uol.com.br/colunas/pedrodiniz/2017/05/1883542-o-que-e-real-na-relacao-entre-os-millennials-e-a-moda.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/colunas/pedrodiniz/2017/05/1883542-o-que-e-real-na-relacao-entre-os-millennials-e-a-moda.shtml
https://elle.abril.com.br/moda/os-desfiles-estao-passando-por-uma-revolucao-e-isso-pode-mudar-o-modo-como-consumimos-moda/
https://elle.abril.com.br/moda/os-desfiles-estao-passando-por-uma-revolucao-e-isso-pode-mudar-o-modo-como-consumimos-moda/

20

autenticidade e identificagcdo com o propdsito das marcas que utilizam”. Os millennials
"valorizam caracteristicas diferentes de produtos e servicos e querem que as
empresas criem experiéncias grandiosas" (TAPSCOTT, 2010, p.51).A grife Ahima?é,
lancada em 2016, entendeu essa necessidade do publico e desenvolve parte de
colecOes a partir de pesquisas on-line feitas com potenciais clientes.

A estilista italiana Donatella Versace ja declarou, em entrevista ao jornal New
York Times?'®, que “Os millenials é que decidem o futuro” e que a moda precisa estar
cada vez mais atenta a essa geracdo. A marca Dolce&Gabbana também ja entendeu
a relevancia dos millenials- que, segundo estudo da Bain&Company?°, representardo
40% do mercado de luxo até 2025 - convidando atores, cantores e influenciadores
digitais para estrelarem sua campanha publicitaria da colecédo de inverno de 2018.
Diversas marcas de moda brasileiras, como Youcom, Colcci, Farm e Melissa também
tém como publico-alvo essa geracdo que, segundo Yarrow e O’Donnel (2009), j& se
apresenta como a maior e mais relevante geragao para o varejo.

Se os millenials s&o os consumidores atuais da moda no Brasil e no mundo,
existe uma geracdo que representa o futuro desse mercado. A geracao Z, composta
por adolescentes e pré-adolescentes nascidos entre 1995 e 2010, de acordo com o
New York Times?!, apresenta um comportamento diferente dos millenials, do mesmo
jeito que esses ultimos se distinguiam da geracdo X. De acordo com o apresentado
no evento SXSW??, a geragdo Z ja apresenta substantiva relevancia no setor do
varejo. As suas atitudes, expectativas e comportamentos sdo muito diferentes das
geracdes anteriores. Segundo debatido no evento, o principal tipo de consumo que
essa geracédo faz é de conteudo. A geracdo que cresceu em meio as redes sociais, e
que consome o0 dobro de conteddo no YouTube em relacdo aos millenials, é
naturalmente criadora de contetdo. Por consumirem tanto desses canais online, eles
estdo muito mais preocupados e interessados em celebridades da internet, por

exemplo, apreciando a representatividade que esse espago proporciona, por dar

18 Marca de moda carioca fundada em 2017, sob os pilares da co-criacdo e consumo consciente.

19 Disponivel em: https://www.nytimes.com/2017/06/21/t-magazine/fashion/donatella-versace-profile-
behind-the-scenes.html . Acesso em 19/09/17.

20 Disponivel em: http://www.bain.com/offices/saopaulo/pt/press/millenials-will-represent-global-luxury-
market-in.aspx . Acesso em 19/09/17.

21 Disponivel em: https://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-
generation-z.html. Acesso em 21/09/17

22 Disponivel em: http://schedule.sxsw.com/2016/events/event PP58387. Acesso em 21/09/17.
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visibilidade as “pessoas normais”, em detrimento de modelos e atores de cinema e
televisdo (SXSW, 2016%3).

Segundo uma pesquisa de 2012, realizada pela Nielsen?*, existem mdltiplos
fatores que influenciam a forma como as pessoas vivem e a idade é apenas um
desses. Enquanto diversos autores e pesquisadores se preocupam em entender 0s
padrbes de consumo das novas geracdes, a pesquisa revelou que um numero
consideravel de jovens esta se voltando a valores mais tradicionais e muitas pessoas
mais velhas estdo se adaptando as tecnologias vigentes. Assim, pode-se entender
que o modo como as pessoas vivem muda conforme a sua geragdo, mas essa €
apenas um dos fatores que influencia no seu comportamento. Para sobreviver a
préxima década, as marcas precisam estar cada vez mais atentas aos seus
consumidores a fim de entender suas principais necessidades. Nesse processo, estar
atento as geracdes mais jovens sera imprescindivel (YARROW e O’'DONNEL, 2009).

Com base nos autores citados neste capitulo, pode-se entender que os
millenials séo o principal publico do mercado de moda atualmente, mas esse
segmento ainda tem muito a aprender com eles. Nascidos na era digital, os
representantes dessa geragdo consomem e se relacionam com as marcas de modo
diferente das geracdes anteriores. Se antigamente a moda era ditada por poucas
marcas e estilistas, atualmente os consumidores querem fazer parte do processo de
criacdo dos produtos e servi¢cos. Frente a isso, as estratégias de comunicacdo, em
termos de posicionamento de marca no mercado de moda, buscam considerar as

necessidades e valorizar a individualidade dos consumidores.

24 MARCA E POSICIONAMENTO NO MERCADO DA MODA

Os novos consumidores estdo modificando o marketing e a comunicacédo. De
acordo com Keller e Machado (2006) os clientes e as empresas estao entendendo
cada vez mais como o marketing funciona, tornando a persuaséo de clientes com a
comunicacado tradicional mais dificil. Em um mercado tdo competitivo, no qual os

consumidores tém acesso a um grande volume de produtos diferenciados disponiveis

22 Disponivel em: http://schedule.sxsw.com/2016/events/event PP58387. Acesso em 21/09/17.
24 Disponivel em: http://www.nielsen.com/br/pt/insights/news/2016/Estilos-de-vida-das-geracoes-
globais-quanto-a-idade-influencia-nosso-comportamento.html. Acesso em 20/09/17.
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7

para compra, tanto online quanto off-line, € necessario que as marcas se facam
lembradas e ressaltem seus diferenciais em relacdo a concorréncia cada vez mais.
Os diferenciais atribuidos a uma determinada marca sédo definidos pelo seu
posicionamento, que, segundo Kotler (2003, apud KELLER; MACHADO, 2006),
consiste no ato de planejar a oferta e a imagem da empresa a fim de ocupar um
espaco distinto e valorizado na mente dos clientes. Para o autor,
O posicionamento come¢a com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa. Mas posicionamento néo
€ 0 que vocé faz com o produto. E o que vocé faz com a mente do cliente

potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial.
(KOTLER, 2000, p.321).

Assim, pode-se entender que, para desenvolver um bom posicionamento, é
necessario estabelecer uma localizacdo desejavel na mente dos consumidores,
fazendo com que a marca ou produto em questao seja reconhecido e preferido em
detrimento dos demais. Para assegurar a efetividade de um posicionamento, Tavares
(2008) explica que a empresa deve definir como quer ser vista e reconhecida no
espaco de negocios que decidiu atuar. Segundo o autor, € necessario tomar como
ponto de partida e foco os consumidores e os posicionamentos dos concorrentes. E
importante que os diferenciais comunicados sejam relevantes para o mercado-alvo,
distintos e Unicos em relacdo a concorréncia, e que passem credibilidade para o
consumidor.

Pensando em um ambiente de compras tumultuado e repleto de informacdes
de diferentes marcas, como um supermercado ou uma loja de vestuario multimarcas,
por exemplo, é imprescindivel, para obter a atencdo dos consumidores e serem
lembradas, que as marcas sejam construidas de modo que simbolizem algo
significativo. Para Kapferer (2003), o posicionamento aparece em dois momentos:
primeiramente, na inser¢cao do produto/servico em determinada categoria onde sera
comparado com 0s concorrentes; e, em seguida, ha comparacao do seu diferencial, a
razdo de ser da marca, em relacdo aos outros produtos da categoria.

Segundo Aaker (1998, p.116), “o valor resultante do nome de uma marca €
frequentemente o seu conjunto de associagdes, 0 seu significado para as pessoas. As
associacOes representam as bases para as decisdes de compra e para a lealdade a
marca”. Por sua vez, Cobra (2008) afirma que as marcas pertencem ao mundo dos
sonhos e da fantasia, gravitando mais no imaginario do que na realidade. Essa

afirmacao é ainda mais plausivel quando se refere ao setor da moda, onde o nome de
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um estilista tem o poder de multiplicar o custo de uma pec¢a, fazendo com que o valor
de marca assuma uma grande importancia. Para Sampaio (2002, p.27), o branding é
a funcdo mais importante dentro das empresas de moda, visto que, nesse ramo, “0s
produtos, as colecdes, seus criadores e, até mesmo, os modelos empregados ganham
importancia e valor de mercado exatamente na medida de seu valor de marca”.

Dessa forma, percebe-se que uma marca forte é construida a partir da
combinacéo de diversos elementos, que, juntos, constituem a sua identidade. E por
meio dessa que a marca comunica ao seu publico o que ela quer representar, seus
objetivos e valores. Telles (2004) afirma que, além de orientar a percepcao dos
consumidores, a identidade da marca precisa ser introjetada e compreendida pelo
publico interno da organizacao, alinhando o mesmo as decisfes relativas a ela. Na
perspectiva do varejo de moda, principalmente, é importante que os vendedores, que
estdo na ponta do processo e tém contato direto com o cliente, estejam munidos de
informacdes referentes aos valores da organizacdo. S6 assim poderao transmiti-los
ao publico da maneira mais precisa possivel, colaborando para a criacdo de um
vinculo entre o cliente e a marca.

Muitas vezes 0s conceitos de identidade e posicionamento se confundem.
Tavares (2008) caracteriza a identidade como aspiracional e factual, representando
como a empresa é e como ela gostaria de ser percebida. A identidade de uma marca
€ composta por elementos tangiveis e intangiveis com os quais 0os consumidores
podem ou ndo se identificar. A relacdo entre identidade e posicionamento de marca,
na visdo de Aaker (1996), é evidenciada a partir do fato de o posicionamento ser “a
parcela da identidade da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo
e demonstrar uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes” (AAKER,1996,
p.57). Isto €, ambos os conceitos sdo intrinsecos a construcdo de valor da marca.

Cobra (2008, p.42-43), afirma que “o tamanho da marca tem a ver com a
percepcdo do comprador e sua identificacdo com ela”. Na tentativa de gerar essa
identificagdo, a estratégia de posicionamento das marcas, de acordo com Aaker
(1996), é interessante, visto que une uma estratégia de segmentacdo com
posicionamento. Assim, associar uma marca com um tipo de usuario ou consumidor,

gue consiste no seu segmento-algo, pode ser uma maneira mobiliza-lo.

Marcas podem servir como dispositivos simbodlicos que permitem aos

consumidores projetar sua auto-imagem. Certas marcas sao associadas a
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utilizagdo por determinados tipos de pessoa e, assim, refletem diferentes
valores ou ideias. Consumir tais produtos € um meio pelo qual os
consumidores podem comunicar a outros - ou até a si proprios - o tipo de

pessoa que sao ou o que gostariam de ser. (Keller e Machado, 2006, p.7)

A moda tem a ver com pessoas, com a vida que elas levam, os lugares que
frequentam e o que elas fazem, ou seja, com diferentes estilos de vida, que vdo muito
além do que é visto nas vitrines e passarelas. Segundo Tavares (2008), as marcas
podem auxiliar na expressao pessoal e reforcar as caracteristicas que o0s
consumidores desejam realcar. A moda influencia na comunicacdo interpessoal,
expressando aspectos da personalidade, valores, tradicdes e religibes, que podem
ser absorvidos em segundos, excluindo a necessidade de expressao verbal. “O
consumidor adota marcas por seu significado simbdlico e por sua capacidade de
retratar os seus possiveis “eus” e respectivas imagens” (TAVARES, 2008, p. 257).

E a partir do estudo do publico-alvo, da anélise da concorréncia e do
entendimento das suas semelhancas e diferencas em relacdo as demais que se
elabora a estratégia de posicionamento de uma marca. Quando esta marca esta
inserida no mercado de moda, esse processo € ainda mais importante, em virtude da
capacidade de expressao pessoal, de diferenciacdo ede representacdo de um estilo
de vida que a vestimenta possui, conforme abordado no inicio deste capitulo. Esse
processo, no entanto, ndo é unilateral, principalmente considerando o momento que
a moda esté vivendo atualmente, voltando-se para os millenials e para a necessidade
de participacao e co-criacdo que esse grupo de consumidores demonstra.

O planejamento de uma marca voltada para essa geracdo deve envolver o
consumidor de uma maneira mais completa. Quando os consumidores contribuem
com a marca, 0 processo de identificacdo com a mesma se torna mais natural e
verdadeiro. Para chamar a atencdo dos millenials e ganhar a sua preferéncia, é
necessario que as marcas construam um bom relacionamento com os clientes, que
desejam contribuir e fazer parte do processo. Afinal, para se entender as

necessidades de um publico, é preciso ouvi-lo.

3 RELACIONAMENTO, REPUTACAO E PLANEJAMENTO DE RELACOES
PUBLICAS
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Considerando o pressuposto de que, para chamar a atencdo da nova geragao
de consumidores, as empresas devem colocé-los como o foco do negdcio e de que é
necessario prestar a atencdo as suas necessidades para construir uma marca que
gere desejo, neste capitulo abordam-se as tematicas do relacionamento e reputacdo
como elementos determinantes nesse contexto. Um bom relacionamento, construido
a partir de uma comunicacao de mao-dupla, que resulte em uma reputacéo positiva
para a organizacao, é fundamental, especialmente no mercado de moda, foco deste
estudo. Com base no contexto descrito, busca-se o entendimento de tais conceitos e

a correlagdo com o comportamento dos millenials.

3.1 REPUTACAO E RELACIONAMENTO NA HIPERMODERNIDADE

No contexto da cultura-mundo, trazido por Lipovetsky e Serroy (2011) com a
universalizacdo da cultura mercantil e o surgimento de um mundo sem fronteiras dos
capitais e das multinacionais, do ciberespaco e do consumismo, surge um novo tipo
de consumidor. Segundo os autores, o consumidor moderno nao se satisfaz com os
atributos béasicos de um produto ou servi¢o, buscando bens que tenham elementos de
definicdo de si préprios e de inclusdo em um grupo que partilha os mesmos valores.
No cenario do hiperconsumo, no qual as tendéncias se tornam obsoletas rapidamente,
0 publico se torna cada vez mais segmentado e as marcas tornam-se o proprio objeto
de desejo do consumidor. Sendo assim, as marcas buscam propiciar aos
consumidores experiéncias realizadoras, plenas de significado para um publico que
consome uma publicidade que cria estilos, valoriza modos de vida e estetiza a
comunicacao.

Em meio a tantas opc¢des, os consumidores precisam definir quais atributos
consideram mais valiosos, posicionando os produtos e marcas em suas mentes e
optando por aqueles que satisfazem da melhor maneira seus desejos e necessidades.
Gobé (2002) traz a ideia de uma passagem da economia de consumo para uma
economia emocional, onde a atividade de ir as compras e a experiéncia da pesquisa
e conhecimento de marcas tornam-se fenbmenos sociolégicos maiores do que a
compra em si, afirmando que o desafio do varejo € encontrar espacos de emocao
onde possa trabalhar, ou seja, 0o desejo se torna, em diversos momentos, mais

relevante do que a necessidade. Nessa linha, a construcdo de relacionamentos
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legitimos com os consumidores deve ser vista como uma estratégia importante para
conquistar e manter a atencéo desse novo publico que, segundo Lipovetsky e Serroy
(2015), se mostra muito mais exigente e menos conformista do que no passado.

Com o crescimento da concorréncia e o surgimento de diferentes nichos de
mercado, 0os consumidores ganham uma posi¢cdo cada vez mais relevante para as
organizacgOes. A partir de suas opinides acerca das experiéncias com determinada
marca ou produto, sdo criadas relagcdes de consumo que ultrapassam o simples ato
da compra, segundo McKenna (1999). O autor afirma que a relacéo entre os clientes
e as marcas se estabelece através das experiéncias geradas como forma de
comunicacdo. Para manter bons relacionamentos, € necessario que a organizacao
entenda os objetivos de cada um dos seus publicos e dialogue com eles, na tentativa
de uma compreensdo mutua. De acordo com McKenna (1999, p.121), somente a
comunicacao gera experiéncias reais: “A comunicagao € um dialogo. Quando eficaz,
as duas partes ganham. No novo marketing, comunicar-se com o0s clientes
compreende tanto ouvir quanto falar”. Assim, a comunicagdo vai muito além do
monologo da propaganda, por construir relacdes através do dialogo e entender as
necessidades a anseios dos consumidores.

Para Grunig (2011), é funcéo das rela¢des publicas promover a comunicacao
e o0 entendimento entre empresa e publico, identificando os publicos com os quais a
organizacdo se relaciona, cultivando e monitorando a qualidade desses
relacionamentos. Nickels e Wood (2001), por sua vez, destacam a constru¢do de
relacionamento com os clientes como o resultado final do processo de administracao
de marketing, enumerando cinco principios para construir um bom relacionamento
com os publicos, sendo eles: 1) fazer perguntas investigativas e sondagens, ser um
bom ouvinte e mostrar interesse no que o publico tem a dizer; 2) adquirir confianga ao
longo do tempo, cumprindo promessas feitas, prazos e assumindo responsabilidades;
3) manter contato com os clientes, identificando necessidades e desejos, com 0
objetivo de desenvolver novos produtos e servi¢os; 4) se mostrar confiavel, ético e
honesto; e 5) mostrar que se preocupa com os clientes, recompensando os mais leais.

A habilidade de gerar valor para diferentes grupos de relacionamento € o que
garante uma reputacao forte e positiva, baseada na autenticidade, respeito, ética e
coeréncia, como destaca Almeida (2007). Entende-se por reputacdo corporativa uma
representacdo coletiva das acdes e resultados da organizacado, através da qual se
demonstra sua habilidade em gerar valores para os multiplos stakeholders (Fobrum e
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Rindova,1998 apud Almeida, 2005). De acordo a autora, para que a organizagao se
posicione de forma coerente, consistente, com transparéncia e clareza, construindo
relacionamentos sustentaveis, € necessario que a mesma conheca as demandas e
expectativas dos publicos com os quais se relaciona, entendendo quais atributos séo
reconhecidos como positivos e que a diferenciam da concorréncia.

A reputacdo é construida ao longo dos anos, a partir do comportamento e acdes
de uma organizacdo (BALMER; GREYSER, 2003 apud Almeida, 2005). Segundo
Almeida (2005) a reputacao afeta a decisdo de compra, visto que os consumidores se
veem mais atraidos e estdo dispostos a pagar um preco diferente por produtos de
marcas fortes. Almeida (2005) afirma que a reputacdo pode atuar como fator decisivo
no contexto atual, onde a maior parte das organizacdes possui recursos semelhantes
para competir umas com as outras.

Os estudos realizados por Fobrum e Riel (2004) demonstram que as organizagdes
melhor posicionadas em reputacdo, sédo aquelas que trabalham melhor seu processo

de comunicacgéo dentro de cinco dimensdes: visibilidade, transparéncia, distintividade,
consisténcia e autenticidade. (ALMEIDA, 2005, p. 123).

Desse modo, para se diferenciar no mercado e conquistar a aprovacdo dos
clientes, é necessario que as empresas construam uma boa reputacao, visto que essa
posiciona a organizacdo de forma privilegiada no mercado e na mente dos
consumidores.

Segundo Grunig (2011), a reputagcdo ndo pode ser administrada
individualmente. As reputacfes sdo um subproduto da administracdo e da qualidade
dos relacionamentos entre as organizacdes e seus publicos. Assim,ela s6 ocorre com
o cultivo dos relacionamentos. O autor sugere que os profissionais de relacdes
publicas se concentrem nos relacionamentos como indicadores do valor e do sucesso
de seu trabalho, visto que as rela¢gfes publicas séo relacionadas mais fortemente com
os relacionamentos do que com a reputagao. O autor afirma que “a reputagdo € um
produto direto dos relacionamentos entre a organizacdo e 0 publico, e que
relacionamentos deveriam ser usados como variavel focal para mensurar o valor de
relagdes publicas para uma organizagao” (GRUNIG, 2009, p.105). Departamentos de
comunicacdo excelentes costumam ter objetivos de resultados para programas de
curto prazo direcionados a midia, clientes, funcionarios, comunidade, investidores,
membros do conselho e governo, que sdo avaliados periodicamente. Esses

departamentos relatam mais frequentemente que seus programas geraram mudancas



28

de relacionamento como mudangas no comportamento do publico e um
relacionamento estdvel de longo prazo. Uma boa comunicacdo altera o
comportamento da administracdo e dos publicos, resultando em bons
relacionamentos.

A criagdo de um bom relacionamento com os publicos, promovida por
profissionais de relagbes publicas a partir da criacdo de experiéncias positivas,
portanto, pode resultar mais facilmente em uma reputacdo positiva para a
organizacdo. Uma reputacdo positiva e um relacionamento legitimo afetam o
posicionamento da marca na mente do consumidor, permitindo uma identificagdo mais
natural e organica. Além disso, auxiliam o publico a satisfazer seus desejos e
necessidades e a organizac&o a conquistar os seus objetivos, por meio da preferéncia
e fidelidade.

3.2 MODELOS DE COMUNICACAO

A estratégia de comunicacdo mais apropriada para a construcdo de um
relacionamento de longo prazo que satisfaca as necessidades da organizacao e de
seus publicos é, segundo Grunig (2011), a comunicacao simétrica. As organizacdes
precisam estar atentas aos interesses dos publicos, e assumi-los como tao
importantes quanto os seus proprios, em todos os momentos. O autor define o modelo
de pratica mais ético e socialmente responsavel, assim como o mais eficaz para as
relacfes publicas excelentes, como simétrico de duas maos.

Dentre os modelos praticados pelas relacdes publicas, estao inclusos modelos
considerados por Grunig (2011) como assimétricos, desequilibrados ou de mao Unica.
O primeiro desses, o modelo “agéncia de imprensa/divulgagao”, utiliza a midia para
obter publicidade favoravel para a organizacdo. Nesse modelo, ndo ha troca de
informacdes e as técnicas utilizadas sdo propagandisticas. Um exemplo da sua
aplicacéo seriam as campanhas publicitarias e fashionfilms divulgados pelas marcas
de moda em canais de comunicacdo como televisédo aberta e fechada, jornais, revistas
e redes sociais.

O modelo “informagdo publica” dissemina somente as informagdes
convenientes para a organizacao junto a midia massiva. Tal modelo objetiva proteger

a organizacao de seu entorno, impossibilitando a troca e o dialogo entre a instituicdo
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e 0S seus publicos. As técnicas empregadas nesse modelo séo as jornalisticas. Uma
marca de moda sustentavel, que cria um conteudo junto a um veiculo especializado,
explicando o seu processo de producdo e como esse reduz o impacto ambiental
gerado por ela, se insere nesse modelo.

Os demais modelos sao considerados de mao-dupla, considerando reagdes do
publico. O terceiro modelo, denominado assimétrico de duas méaos, utiliza pesquisas
para implantar mensagens, com o intuito de induzir o comportamento do publico,
persuadindo o mesmo em beneficio dos desejos da organizacédo. Esse modelo é tido
por Grunig (2011) como muito mais eficaz do que os anteriores, visto que leva em
consideracdo pesquisas sobre as atitudes dos publicos. Nesse caso, embora a
organizacao seja, ainda, dona da razéo, transmitindo mensagens apenas pela sua
Otica na tentativa de persuadir os publicos ao seu favor, existe um dialogo e um
esforco por parte da organizacdo para conhecer os publicos, mesmo que mantendo
seus interesses especificos. Marcas de moda que pesquisam o estilo de vida de seu
publico, estudam o comportamento dos seus clientes e criam colecfes e publicidade
a partir dessas informacdes, realizam uma comunicacdo assimétrica de duas maos.
As mesmas marcas, entretanto, podem se utilizar da midia para obter publicidade
favoravel, visto que os modelos de relacdes publicas podem coexistir como diferentes
estratégias dentro de uma organizacdo. Ou seja, os modelos ndo sédo excludentes
entre eles.

O quarto modelo, por sua vez, utiliza a negociacdo para levar a adocao das
decisdes corretas, considerando a opiniao de ambas as partes em um didlogo
estruturado na base de regras éticas - “(...) o0 modelo simétrico de duas maos ¢é a
abordagem mais ética de relacdes publicas e que o modelo € eficaz quando aplicado
a realizagéo dos objetivos da organizagao” (GRUNIG, 2003, p. 88). As organizagbes
que utilizam o modelo simétrico de duas maos entendem que os publicos possuem
seus motivos para expressarem opinides diversas e nao tém a obrigacéo de estarem
sempre certos. Grunig (2011) apresenta esse modelo como 0 mais ético e eficiente
na consolidacao de relacionamentos entre os publicos e a organizacdo, administrando
conflitos e aperfeicoando o entendimento com os diferentes publicos.

No mercado de moda atual, onde as marcas respondem as exigéncias dos
clientes, que ndo seguem apenas tendéncias ditadas por designers, € imprescindivel
prestar atencdo as necessidades do publico. Ter a capacidade de captar as

tendéncias de moda e comportamento vigentes entre o seu publico-alvo € necessario
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para criar colecbes que agradem e estratégias de comunicacdo coerentes. Os
millenials, que, como citado anteriormente, usam a moda como uma maneira de
expressao individual e tém vontade de participar do processo de criacdo de produtos
e servicos, tém suas necessidades atendidas por empresas como a Loja Trés, marca
carioca colaborativa, que lanca colecdes semanais - em ritmo de fast fashion- em
colaboracdo com estilistas, influenciadores digitais e clientes, a partir de workshops
onde todos desenham, compartilham referéncias e decidem, juntos, as pecas a serem
desenvolvidas. A melhor maneira de criar um relacionamento com éxito é observando

e escutando os consumidores, através de uma comunicagdo de mao-dupla.

3.3 INDICADORES DE QUALIDADE DE RELACIONAMENTO

E papel do profissional de relacées publicas identificar os publicos de interesse
da organizacdo, com os quais € necessario desenvolver um relacionamento; planejar,
implementar e avaliar programas de comunicacao para construir relacionamentos com
esses publicos; mensurar e avaliar os relacionamentos de longo prazo com a
organizacdo e o0s publicos estratégicos (GRUNIG, 2011). Dar voz ao publico em
processos decisorios € o que define um relacionamento de méao dupla, que é
construido lentamente, e cuja evolugdo € de dificil mensuracdo. Grunig (2011) cita
alguns objetivos, que podem servir de orientagcdo para identificar e mensurar
resultados a longo prazo. Sao considerados objetivos de mao Unica:

o Grau de exposicdo: € o publico que recebe a mensagem. A
mensuracdo pode ser feita por meio de monitoramento de midia,
contagem do numero de pessoas que participaram de um evento,
namero de visitas em um website ou de seguidores nas redes sociais.
Mesmo que 0 numero de pessoas expostas a mensagem seja
mensuravel, € complicado saber especificamente qual € a parcela do
publico que a compreendeu e que consumiu todas as informacdes as
guais foram expostas.

. Retencdo de mensagens: é a parcela do publico que retém e
lembra das mensagens a que foi exposta. Para fins de mensuracao,

basta perguntar ao publico sobre o contetdo exposto.



31

o Cognicao: é a capacidade do publico de apreender as mensagens
e construir um novo conhecimento a partir delas. A mensuragcédo pode
ser feita através de um questionario de multipla escolha.

o Atitude: quando o publico ndo apenas recebe e compreende, mas
também avalia as consequéncias de uma maneira favoravel com a
mensagem. As atitudes podem ser mensuradas com perguntas
avaliativas.

o Comportamento: é o que modifica efetivamente o relacionamento
do publico com a organizacéo, visto que leva o0 mesmo a se comportar
de maneira diferente. Os comportamentos podem ser medidos
perguntando o que os publicos fizeram para influenciar a organizacéo ou

0 que a geréncia fez para influenciar um publico.

Grunig (2011) constata que esses efeitos podem ou ndo ocorrer de maneira
hierarquica e que um nado depende dos outros para se apresentar, visto que uma
organizacdo pode ocasionar uma mudanca de comportamento dos publicos. Esses
objetivos sdo modificados quando inseridos em um modelo de relacdes publicas de
mao-dupla, visto que, neste caso, os efeitos recaem sobre ambas as partes. De
acordo com Grunig (2011), sdo os objetivos de relacionamento inseridos em uma

comunicacdo de mao-dupla:

e O grau de exposi¢ao se torna percepgdo mutua no momento em
gue tanto os publicos quanto a geréncia da organizacdo percebem
os efeitos que possuem um sobre o outro.

e A retencdo de mensagens torna-se exatiddo, quando é possivel
lembrar exatamente tudo o que o outro diz.

e A cognicdo faz-se compreensdo, pois hd o conhecimento, a
compreensao de ambos em assuntos ou propésitos da organizacao.

e A atitude transforma-se em concordancia, quando ambos avaliam
de forma semelhante do que o publico ou a organizagdo necessita e

comportam-se de forma a fortalecer os relacionamentos.
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e Comportamento se transforma em comportamento simbiotico
guando a organizacao e os publicos entendem os interesses um do

outro da mesma forma que os seus individuais.

Segundo Grunig (2011), estabelecer objetivos e mensurar se 0s mesmos foram
alcancados € a esséncia da gestdo estratégica de programas de comunicacédo e
relacbes publicas. Uma boa comunicacdo tem a capacidade de modificar o
comportamento da administracao da organizacéo e dos publicos, o que resulta em um
bom relacionamento. E fungédo do profissional de Relagbes Publicas considerar que
todas as decisdes tomadas pela organizacdo geram consequéncias sobre os publicos.
Para o autor, “a reputacdo € um produto direto dos relacionamentos entre a
organizacdo e o publico, e que relacionamentos deveriam ser usados como a variavel
focal para mensurar o valor de relagBes publicas para uma organizacado". (GRUNIG,
2009, p.102). Assim, evidencia-se a mensuracao da qualidade de relacionamentos
como um modo de mensurar a reputacdo de uma organizacao e de avaliar o trabalho
dos profissionais de Relac¢des Publicas envolvidos.

A partir de estudos realizados por pesquisadores de Relacdes Publicas, que
identificaram as principais caracteristicas de relacionamentos e como medir a sua
qualidade no contexto organizacao-publicos, Grunig (2011) destacou dois tipos de
relacionamento - compartilhado e de troca - e quatro indicadores de qualidade de

relacionamento - confianga, reciprocidade de controle, satisfagédo e comprometimento.

Gestores de relagBes publicas podem utilizar essas medigdes como
indicadores da qualidade de seus relacionamentos com publicos
estratégicos, tais como membros da comunidade, jornalistas e funcionarios.
Embora programas individuais de relacdes publicas ndo produzem
geralmente uma mudanca de curto prazo nesses indicadores, programas de
comunicacéo tém um efeito cumulativo nos indicadores ao longo do tempo.
Assim sendo, os profissionais de Relagdes Publicas deveriam utilizar esses
indicadores periodicamente para monitorar a qualidade dos relacionamentos
qgue suas organizacBes desenvolveram com cada um de seus publicos e,
além disso, o valor que a funcdo de relacdes publicas agregou para a
organizacdo. ldealmente, os relacionamentos deveriam ser medidos
anualmente e, no minimo, a cada trés anos. (GRUNIG, 2011, p. 100)

O autor afirma que os programas de comunicacao de curto prazo influenciam
na qualidade dos relacionamentos a longo prazo. Nesse sentido, Grunig (2011)
propde quatro indicadores de qualidade do relacionamento entre a organizagao e seus
publicos, que podem ser mensurados para monitorar o efeito geral dos programas de

relaces publicas em cada publico estratégico.
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1. Reciprocidade de controle: o quanto ambas as partes estao satisfeitas
ou insatisfeitas com a sua capacidade de influenciar o outro.

2. Confianca: a boa vontade da organizacao e dos publicos de se abrir para
0 risco de participar de um relacionamento. Aqui, devem ser consideradas dimensoes
como integridade (a crenca de que uma organizacao € justa ou injusta); confiabilidade
(a crenca de que a organizacao realizara o que promete); competéncia (a crenca de
gue a organizacao tem capacidade de realizar o que promete).

3. Satisfacdo: o quanto ambas as partes se sentem favoraveis ou
desfavoraveis em relacao a outra

4, Compromisso: o grau no qual cada uma das partes sente ou nédo que

vale a pena desperdicar energia para manter ou promover o relacionamento.

Segundo Grunig (2009), avaliar o relacionamento entre uma organizacao e
seus publicos envolve uma analise das percepcdes de ambos os lados. Nesse
contexto, o autor sugere que os indicadores sejam aplicados para entender como 0s
gestores da organizacdo enxergam o relacionamento com seu publico e como o
publico enxerga a organizacdo. Uma terceira parte pode ser inserida para observar e
medir os indicadores de um relacionamento. Esse papel pode ser exercido por um
profissional de relacdes publicas - desde que ele consiga se distanciar da percepcao
parcial sobre a organizagao - ou por uma consultoria externa. Essa pesquisa pode ser
realizada através de um questionario onde o0s respondentes avaliam
quantitativamente cada indicador ou, mais informalmente, em questbes abertas em
uma entrevista qualitativa.

Grunig (2011) identifica dois tipos de relacionamentos entre as organizacoes e
seus publicos: o relacionamento de troca e o relacionamento compartilhado. O
relacionamento de troca € o conceito central da teoria do marketing e a esséncia dos
relacionamentos entre organizagdes e clientes, e presume que um lado traz beneficios
ao outro, de acordo com os beneficios de igual valor trazidos por esse no passado, ou
gue se espera que traga no futuro. Todavia, Grunig (2011) aponta que os publicos
esperam que as organizacfes atuem para eles e para a sociedade, enquanto a
organizacdo obtém muito pouco em troca. Esse comportamento pode ser observado

nos consumidores atuais, que valorizam marcas que se preocupam com seu impacto
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ambiental e social, preferindo empresas que demonstrem interesse em questdes que
vao além do lucro financeiro.

O relacionamento compartilhado, por sua vez, presume que ambos os lados
tragam beneficios ao outro, por estarem preocupados com o bem-estar matuo. Clark
e Mills (apud Grunig 2011) apontam’ que esses relacionamentos ndo sao totalmente
altruisticos, visto que as organiza¢des que se preocupam com relacionamentos
compartilhados beneficiam-se a longo prazo, construindo uma reputacdo positiva e
recebendo maior apoio dos publicos em suas decisdes. Para agregar valor a
organizagdo, os profissionais de relagfes publicas devem construir relacionamentos
compartiihados com todos os publicos influenciados por suas acbes. Esse
comportamento pode ser observado em empresas socialmente responsaveis que
agregam valor ndo s6 aos seus clientes, mas também a sociedade. Assim, ambos os
tipos de relacionamento devem ser desenvolvidos pelos profissionais de relacdes
publicas, em diferentes momentos, mas € a expertise de criar relacionamentos
compartilhados que difere a atividade de relacées publicas do marketing (GRUNIG,
2011).

Sob essa perspectiva, 0 “impacto positivo” foi selecionado pelo portal de
insights e tendéncias em comportamento do consumidor Trendwatching como uma
das cinco verdades para o consumo no ano de 201725, ao afirmar que, a longo termo,
as tendéncias de consumo estdo do lado das marcas que causem um impacto positivo
no planeta, na sociedade e nos individuos. O portal afirma que os consumidores se
sentem presos a um espiral de culpa toxico em relacdo aos impactos do seu consumo
no planeta, nas outras pessoas e em si proprios, e, portanto, estdo comecando a
buscar marcas que facam mudancas significativas para minimizar essa culpa. Uma
pesquisa global realizada pelo portal demonstrou que 53% dos consumidores
entrevistados evitam consumir produtos de empresas que tenham impacto negativo,
social ou no meio-ambiente, e que 73% pensam que as marcas possuem a
responsabilidade de fazer mais do que simplesmente gerar lucro. Algumas marcas
estdo absorvendo essa demanda dos consumidores e buscando o desenvolvimento
de produtos e negdcios que gerem um impacto positivo. Exemplo disso é a Adidas?,
desenvolvendo ténis fabricados a partir da reciclagem do plastico encontrado no

25 Disponivel em: http://trendwatching.com/quarterly/2017-03/truthful-consumerism/positive-impact/ .
Acesso em 25outubro de 2017.
2Disponivel em: https://www.adidas.com.br/ Acesso em 22 de outubro de 2017.
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oceano, e a Toms?’, que ha anos tem como modelo de negdcio o conceito de “One
for one”, doando um par de sapatos para criangas pobres a cada par comprado por
um cliente.

Para chamar a atencdo dos novos consumidores, € necessario que as
empresas gerem mais do que lucro, provocando um impacto positivo social ou
ambientalmente. Assim, pode-se concluir que o futuro favorece as empresas que nao
apenas agregam valor aos seus clientes, mas que também agregam a sociedade,
através de acdes que auxiliam na construcao de uma reputacédo sélida. Paixao (2009)
cita a década de 1990 como estopim de uma nova cultura de consumo, onde as
organizagcdes comecam a perceber que, para sua sobrevivéncia, precisam entender
seus clientes, seus interesses e quais fatores influenciam o seu comportamento. Os
dias atuais, onde a geracdo mais relevante para o varejo busca autenticidade, valoriza
a sua identidade e ndo aceita que as marcas o digam o que devem consumir, exigem
ainda mais um relacionamento baseado no didlogo com uma organizacao que esteja

aberta a sua influéncia.

27 Disponivel em: http://www.toms.com/. Acesso em 22 de outubro de 2017
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4 ESTUDO DE CASO: COMUNICACAO DE MAO DUPLA NA MARCA
YOUCOM

Este capitulo objetiva analisar as estratégias de comunicacao e relacionamento
realizadas pela marca Youcom. S&o evidenciados o0s percursos da analise,
especialmente as questdes metodoldgicas. E realizado um breve histérico da marca,
ressaltando suas principais caracteristicas. Em seguida, sdo analisados os esforgos
de comunicacdo e posicionamento da Youcom e a relevancia desses para 0 seu
publico-alvo, os millenials. Para compreenséo do relacionamento da marca com seu
publico, é analisado o programa ConsumerLab, que também serve como objeto para

verificacdo do uso da comunica¢ao de mao-dupla pela marca.

4.1 METODOLOGIA

Na construcdo deste estudo, foram utilizados como métodos de pesquisa a
pesquisa bibliografica e o estudo de caso. A pesquisa bibliografica, segundo Stumpf
(2012), é o passo inicial de todo e qualquer trabalho de pesquisa. Tal método é
considerado necessario, por ser considerado um plano que se inicia na identificacao,
localizac&o e obtencdo de uma bibliografia referente ao tema em questéo, passa pela
selecéo das informacdes mais relevantes e finaliza na organizacdo das mesmas em
um texto estruturado, que evidencia as ideias dos autores pesquisados, juntamente
com as ideias e opinibes do autor. Neste estudo, a pesquisa bibliografica foi
fundamental para a estruturacdo dos primeiros capitulos, trazendo um panorama do
mercado de moda no Brasil, do comportamento de consumo dos jovens consumidores
e as conceituacdes de posicionamento de marca, comunicacédo de mao-unica e mao-
dupla e dos modelos de relagcbes publicas e relacionamento. A fase da pesquisa
bibliografica ocorreu durante os meses de setembro e outubro de 2017.

O estudo de caso, por sua vez, é definido por Gil (2007, p. 37) como o “[...]
estudo profundo e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu
amplo e detalhado conhecimento”. Ja Yin (2001, p.32) afirma que o método pode ser
utilizado “quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao é claramente evidente
e onde multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas”. O autor afirma que o estudo de
caso é ideal em situacbes nas quais o0 objeto de pesquisa € um fendmeno

contemporaneo, que esta inserido em um contexto da vida real.
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O caso escolhido para a realizacéo deste estudo foi o da Youcom, marca de
moda fast fashion voltada para o publico jovem. A partir da escolha da marca, o estudo
procurou analisar se e como a Youcom promove estratégias de comunicagcao de méo-
dupla com o seu publico consumidor, especialmente por meio do Programa Consumer
Lab. O interesse pessoal por parte da pesquisadora na escolha da marca se deu pela
experiéncia na area de planejamento de comunicacdo para marcas de moda e a
observacao e interesse pelas estratégias de comunicacao e relacionamento utilizadas
pela Youcom.

No que diz respeito as técnicas de coleta de dados do estudo de caso, foi
utilizada a pesquisa documental, metodologia que, segundo Fonseca (2002), consiste
em recorrer a fontes diversificadas sem tratamento analitico. Para tal, foram objetos
de analise: arquivos internos disponibilizados pela Youcom, informacbes
disponibilizadas pela marca na Internet, blog, e-mail marketing, perfis da marca no
Instagram e no Facebook e o programa Consumer Lab. De acordo com Gil (2009), a
consulta a fontes documentais no estudo de caso colabora para o levantamento de
hipéteses e permite que o pesquisador tenha acesso aos dados oficiais da
organizacao.

A andlise de conteudo foi realizada durante os meses de novembro e dezembro
de 2017, utilizando materiais publicados pela marca durante o ano de 2017. A andlise
de conteudo referente aos meios de comunicacéo utilizados pela marca teve foco nos
materiais de e-mail marketing, pelo fato de terem sido apontados pelo setor de
marketing como o canal mais utilizado para comunicagédo e relacionamento com o
publico que ja é cliente da marca. Foram selecionados, para a andlise, e-mails
enviados entre os meses de agosto e dezembro de 2017.

Minayo (2001) destaca que, atraveés da entrevista, € possivel obter informacgdes
contidas na fala dos atores sociais. Portanto, ainda no sentido de coletar dados sobre
a organizacao, foram aplicadas entrevistas semiestruturadas. Segundo Gil (2009),
essa é uma técnica eficiente na obtencdo de dados em profundidade sobre os
assuntos desejados. Assim, é indicado pelo autor que os entrevistados selecionados
sejam pessoas articuladas cultural e sensitivamente com a organizacdo. Para este
estudo, foram realizadas trés entrevistas presenciais com roteiro semiestruturado com
clientes da Youcom, sob o pré-requisito de terem participado do programa
ConsumerLab de Porto Alegre entre 2016 e 2017, que foram indicados por

profissionais da agéncia de publicidade contratada pela Youcom e contatados através
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da rede social Facebook. Além disso, foi realizada uma entrevista presencial com
roteiro semiestruturado com a profissional responséavel pelo programa ConsumerLab
dentro do setor de Marketing da Youcom, que foi contatada através do e-mail para
contato disponibilizado no site da marca. As entrevistas ocorreram entre os dias 04 e
08 de dezembro de 2017.

O método de entrevista semiestruturada foi escolhido devido a sua flexibilidade
e por possibilitar a exploracdo do tema em maior profundidade. Segundo Duarte
(2009, p. 66), “uma vantagem desse modelo é permitir criar uma estrutura para
comparacao de respostas e articulagdo de resultados, auxiliando na sistematizagéao
das informacgdes fornecidas por diferentes informantes”. Nesse caso, 0 objetivo do uso
dessa técnica foi observar e comparar como as estratégias de comunicacdo e de
relacionamento da marca dentro e fora do grupo ConsumerLab eram vistos pela
empresa e pelos clientes. O roteiro de entrevista utilizado com os clientes encontra-
se no Apéndice | e o roteiro utilizado com a responséavel pelo programa ConsumerLab
encontra-se no Apéndice Il.

A partir dos documentos e postagens reunidas, bem como o material das
entrevistas, foi utilizada como técnica de analise de dados a analise de conteudo.
Segundo Moraes (1999, p.9):

A andlise de conteddo constitui uma metodologia de pesquisa usada para
descrever e interpretar o contelido de toda classe de documentos e textos.
Essa analise, conduzindo a descricbes sistematicas, qualitativas ou
guantitativas, ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma

compreensd@o de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum.

A analise foi construida em etapas. Em um primeiro momento, foram analisados
0S materiais disponiveis sobre a marca na internet e aqueles disponibilizados pela
Youcom. Em seguida, foram analisadas as estratégias de comunicacdo e
relacionamento utilizadas pela marca e a sua relevancia para o publico millenial.
Finalmente, foram comparadas a visdo dos clientes e da geréncia da Youcom
referentes ao programa ConsumerLab como ferramenta para comunicacdo de mao

dupla.



39

4.2 YOUCOM: HISTORICO, ASPECTOS DA MARCA E ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO

A marca Youcom foi langada no ano de 2013, a partir de um movimento de
novos negocios das lojas Renner, que, na tentativa de estudar a possibilidade de
sucesso de uma subsidiaria voltada para o publico jovem, inaugurou lojas
independentes da sua etiqueta Blue Steel?8. O movimento da marca foi bem recebido
pelo publico, causando grande repercussao na midia. A nova jogada da marca,
entretanto, fora apenas um teste para verificar sua aderéncia junto ao publico e, em
seguida, a Lojas Renner anunciou o lancamento da sua subsidiaria Youcom, uma
marca de fast fashion jovem, ligada nas tendéncias de moda e com forte presenca
online.

O movimento de mercado das Lojas Renner é compativel com a afirmacéo de
Frigs (2012) de que os consumidores pertencentes a geracao Y tendem a preferir lojas
especializadas e pequenas boutiques. De fato, a ideia da criagdo da marca Youcom,
ocorreu a partir do insight de que as grandes cadeias de varejo de roupas ndo eram
atraentes para os jovens?®. Assim, a Youcom nasceu como uma tentativa de unir o
modelo de nego6cios de uma marca fast fashion, com precos baixos e produtos de
rapida circulacdo, a experiéncia de compra em uma boutique, com lojas de médio
porte e vendedores que auxiliam no processo de escolha dos produtos.

Desde a primeira loja da marca, inaugurada em 2013, no Bourbon Shopping
em S&o Paulo, a Youcom inaugurou mais 75 lojas, espalhadas por seis estados: Séo
Paulo, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Distrito Federal e Minas Gerais,
além do e-commerce, que atende e entrega em todo o pais. Segundo material
disponibilizado pela empresa, o publico-alvo da Youcom é o jovem adulto entre 18 e
28 anos, ou seja, a maior parte do publico é pertencente a citada geracéo Y. A marca
considera nao possuir nenhum concorrente direto, visto que seu modelo de negdécio
fast fashion, lojas de médio porte, publico-alvo jovem e estilo de comunicacdo sé&o
gualidades exclusivas da Youcom.

De fato, a comunicacao da Youcom é diferente daquela apresentada por outras

redes de fast fashion. Em sua Gltima campanha publicitaria, lancada em abril deste

28 A Blue Steel € uma das dezesseis etiquetas presentes nas Lojas Renner, com pecas casuais voltadas
para o publico jovem.

29Disponivel em: http://jcrs.uol.com.br/ _conteudo/2017/09/economia/587156-jose-gallo-conta-
trajetoria-da-lojas-renner.html. Acesso em 02\12\17
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ano, entitulada “Siga vocé mesmo” (Figura 1), a Youcom selecionou cinco pessoas
para contarem suas histérias em busca de suas identidades, assumindo suas
vontades e estilos, dentre elas a cantora transgénero Liniker (figura 2); a modelo Cris
Paladino, que encontrou sua identidade quando raspou a cabeca, o artista plastico
Henrique Rien, a estudante e DJ carioca Larissa Busch,que defende ideia de que as
mulheres nao precisam de maquiagem para serem femininas, e a blogueira Naeté
Andreo, que comanda um blog e um canal no Youtube sobre criatividade e lifestyle.
Com esse casting, a marca busca se diferenciar pelos principios da diversidade de
raca, género, estilo e historia de vida, além de agregar a moda uma historia, e, aos
modelos, uma personalidade. Ao trazer artistas, blogueiros e consumidores reais da
marca ao invés de modelos e destacar suas individualidades, a Youcom utiliza o que
é definido por Aaker (1996) como posicionamento do usuario, associando a marca
com um tipo de consumidor que representa seu publico-alvo. Keller e Machado (2006)
afirmam que certas marcas sdo associadas a utilizacdo por determinados tipos de
pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou ideias. Mostrar pessoas com
personalidade forte, criativas, de atitude e seguras de si, faz com tais caracteristicas

possam ser atribuidas a Youcom.

Figura 1. Campanha “Siga vocé mesmo”

©OUCOM.QUER QUE VOCE
CONTINUE SEGUINBO SUAS
VONTADES SEM MEDO DE SER
QUEM QUISER.

0 QUE IMPORTA E SE
DESCOBRIR, REDESCOBRIR,
ESCOLHER SEUS CAMINHOS E
SEGUIR EM FRENTE, SENDO
SEMPRE DO SEU JEITO.

Fonte: Site Youcom — youcom.com.br
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Figura 2. Imagem de campanha com a cantora Liniker

e )

Liniker & uma cantora, negra, empoderada que transforma tudo que passa na vida dela enr

Inspiracdo. E que passa essa Inspiracao pra todo mundo também
LLIBERDADE £ PODER SER 0 QUE UUISERJ
COM RESPEITO E DIGNIDADE.

Fonte: Site Youcom — youcom.com.br

Contando as historias dessas personalidades e mostrando que todos devem
ser respeitados por serem quem séo, a Youcom incentiva que o publico expresse suas
individualidades, afirmando no texto manifesto da campanha:

Somos jovem. E esse é o nosso DNA. E por que entendemos de moda que
queremos surpreender e conectar vocé com o nosso mundo para que,
através da Youcom, vocé possa expressar a sua individualidade. O que mais
importa aqui € VOCE. A-ham! Vocé é o protagonista da nossa histéria, vocé

€ a nossa verdade, vocé € a nossa esséncia.”(Manifesto de campanha
Youcom)?3°

Esse posicionamento conversa com o0 contexto onde se insere o principal
publico atual da moda, os millenials, e com o fato de que a moda pode servir como
um dispositivo simbdlico que auxilia na expressdo pessoal. Para Keller e Machado
(2006), o consumo de determinados produtos € um meio pelo qual as pessoas podem
comunicar para as outras, ou para si mesmas, quem Sao ou quem gostariam de ser.
Assim, a Youcom incentiva 0S jovens a Se expressarem e serem quem sS&o,
apresentando o uso da moda da Youcom como uma das ferramentas para tal.

Acredita-se, ainda, que o apoio da marca a liberdade e diversidade nado se
restringe ao seu discurso. A Youcom foi uma das precursoras do movimento

30 Disponivel em: http://www.youcom.com.br/institucional/guem-somos. Acesso em 02\12\17.
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genderless na moda brasileira, trazendo pecas sem género, que sao exibidas no e-
commerce da marca em corpos de modelos de ambos os géneros (Figura 3). Além
disso, a marca trouxe casais homossexuais em suas duas ultimas campanhas do dia
dos namorados (Figura 4), e modelos de diversas etnias sdo representados em

campanhas e nos editoriais da marca.

Figura 3. Colecéo genderless
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Fonte: Site Youcom — youcom.com.br

Figura 4. Campanha Dia dos Namorados 2017

Fonte: Site Youcom — youcom.com.br
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Segundo Tavares (2008), a moda € capaz de expressar aspectos da
personalidade das pessoas, excluindo a necessidade de expressao verbal. A Youcom
traz o elemento de identificacdo com a marca ndo apenas na sua publicidade e
conteudo. A marca proporciona isso com o estilo ousado de algumas roupas que séo
prematuras nas tendéncias de moda, mas também atraves de produtos que carregam
frases e mensagens (Figura 5) que explicitam valores e ideias com as quais seus

consumidores podem se identificar.

Figura 5. Pecas com mensagens

DAL U £/

Fonte: Site Youcom — youcom.bom.br

Além de campanhas publicitarias tradicionais, a Youcom utiliza uma série de
estratégias comunicacionais, com o objetivo de gerar identificacdo por parte de seu
publico-alvo. Uma das estratégias da marca sao os eventos. Na sociedade atual
hiperconsumista, Lipovetsky e Serroy (2011) afirmam que é papel das marcas
proporcionar experiéncias realizadoras e plenas em significado. Nesse sentido, a
Youcom promoveu em 2016 o evento “E se essa rua fosse sua?” o qual ocupou o
espaco urbano em Sao Paulo oferecendo, gratuitamente, musica, arte e gastronomia.
O festival ainda contava com oficinas de aplicacdo de patches de bordados feministas,
horta urbana e customizacdes de bicicletas. A Youcom montou, também, uma loja
pop-up da marca e utilizou o evento para divulgar o projeto de upcycling jeans for
change, onde os clientes levam seus jeans usados de qualquer marca em troca de
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desconto em um novo jeans Youcom e as pecgas recolhidas séo reaproveitadas. Em
2017, o projeto Jeans For Change ganhou um evento proprio, com oficinas, shows e
palestras sobre sustentabilidade e empoderamento feminino. Tais iniciativas se
mostram muito bem recebidas pelo publico millenial que, segundo a diretora de
planejamento da agéncia de pesquisa de tendéncias BOX1824, como mencionado
anteriormente, busca autenticidade e identificacdo com o propdsito das marcas que
consomem e, de acordo com Tapscott (2010), valoriza caracteristicas que vao além
dos produtos e servicos, exigindo que as empresas criem experiéncias grandiosas.

Para Mckenna (1999), as experiéncias dos consumidores com as marcas
promovem relacdes de consumo que vao além do ato da compra, e pode-se afirmar
gue a Youcom cumpre 0s requisitos de seu publico nesse sentido. Dentre as
estratégias da marca voltadas para a experiéncia dos consumidores, esta a criagao
de uma identidade musical, processo desenvolvido pela Youcom junto com a empresa
de curadoria musical Bananas Music Branding desde o langcamento da marca, em
2013. “Por meio da curadoria musical, queremos que a Youcom seja percebida como
uma marca descolada e de atitude” afirma Joice Trindade, gerente de marketing da
empresa em entrevista ao site do Diario do Comércio®L.

Posicionada como uma marca descolada, de atitude e voltada para o publico
millenial, a Youcom tem sua estratégia tracada a partir do universo musical na qual seu
publico esta inserido e de seus objetivos de posicionamento. Segundo Tavares (2008),
as marcas devem observar 0 posicionamento de seus concorrentes e, a partir disso,
definir como querem ser reconhecidas no espaco de negoécios que atuam. A
aproximacdo da Youcom com a musica € utilizada pela marca como um pilar de
diferenciacdo e posicionamento.

Ainda segundo Tavares (2008), é importante que esses diferenciais sejam
relevantes para o mercado-alvo e que passem credibilidade para o consumidor. Dessa
forma, a Youcom da importancia para a musica em seus diversos pontos de contato.
DJ’s e bandas locais sédo convidados para os eventos da marca, como o E se essa rua
fosse sua e o0 Jeans For Change, além de todos os eventos que ocorrem nas lojas. Outra
estratégia de aproximagdo com o mundo da musica desenvolvida pela marca foi o
patrocinio do festival indie Meca em 2014 e 2015. Como estratégia de experiéncia, a

Youcom criou um espaco préprio dentro do evento, o Clubinho Youcom, que

31 Disponivel em: https://dcomercio.com.br/categoria/gestao/a-musica-que-e-o-estilo-da-marca.
Acesso em 23/11/2017.
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proporcionou aos participantes uma area de embelezamento com maquiadores,
customizacdo de looks e brindes exclusivos. A Youcom também produz contetudo
relacionado a musica em seu blog (Figuras 6, 7 e 8), com postagens informativas que
apresentam uma curadoria musical da marca e reportagens jornalisticas, como

entrevistas com musicos e cobertura de shows.

Figura 6. Imagens do blog da Youcom

Fonte: Blog Youcom - blog.youcom.com.br

Figura 7. Imagem do blog da Youcom

Fonte: Blog Youcom - blog.youcom.com.br

Figura 8. Imagens do blog da Youcom

DOS BASTIDORES:
UMA CONVERSA EM
JUPITER, COM SILVA

Fonte: Blog Youcom - blog.youcom.com.br
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Outros fatores importantes que diferenciam a marca das suas concorrentes séo
a comunicacao realizada pela Youcom, que se distancia da linguagem do varejo e se
volta para um padrdo de comunicagdo mais proximo a realizada pelas labels 3%e
marcas de alta-moda, e a experiéncia de compra, visto que as lojas de fast fashion
costumam seguir 0 esquema de autoatendimento. Diferente da maioria, a Youcom
trabalha com vendedores, que s&o selecionados de modo que seus perfis sejam
parecidos com o publico-alvo da marca. Outra preocupacéo da empresa € ter um time
de colaboradores diverso em raca, género e bibtipo. Essa estratégia assegura que
haja uma identificacdo entre os clientes e os vendedores, que, naguele momento,
atuam como representantes da marca. No processo de selecdo dos colaboradores, a
Youcom se preocupa que esses compartilhem ideologias similares as da marca, indo
ao encontro do afirmado por Telles (2004) sobre a necessidade de as marcas
contarem com vendedores munidos de informacdes referentes aos valores da
empresa, para que esses sejam transmitidos ao publico da maneira mais verdadeira
possivel e colaborem para o bom relacionamento entre a Youcom e seus clientes.

Também utilizados como estratégia para identificacdo dos clientes com a
marca, estd o uso de influenciadores digitais, tidos como uma das principais
referéncias para jovens pertencentes as geracdes Y e Z. Como supracitado, o publico-
alvo da Youcom é mais influenciado por celebridades digitais do que por modelos e
atores. A marca se apropria da representatividade e influéncia que esses
influenciadores digitais apresentam, trazendo-os como modelos nas campanhas,
como legitimadores das tendéncias de moda presentes nos produtos da Youcom e
também como co-criadores de contetdo. Nesse sentido, a Youcom apresenta projetos
com blogueiros de viagem, como o casal Pedro e Marina do blog We Are Alive (Figura
7), que sao pagos pela marca para produzirem editoriais com fotos de produto em
diferentes locacdes pelo mundo, e projetos de takeover (figura 8), estratégia bastante
utilizada por marcas no InstagramStories, permitindo que um influenciador “tome
conta” do Instagram da marca durante um dia, apresentando seu lifestyle e interagindo
com os produtos. Tais ferramentas aproximam a Youcom do seu publico consumidor
e seguidores, utilizando os influenciadores como uma ponte para a construcao de
identificacéo e relacionamento e como uma forma de midia, que gera visibilidade para

a marca ao citarem a mesma em seus proprios perfis.

32 Termo utilizado para fazer referéncia a marcas de moda exclusivas.
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Figura 9. Imagem de e-mail marketing sobre o blog We Are Alive
RESTAURANT
277

POMEROY

A Youcom vai viajar o mundo com
anova parceira, a agéncia We Are Alive.
S Marina,

Fonte: E-mail recebido pela autora

Figura 10. Imagem de e-mail marketing sobre takeover da influenciadora Yasmin Fassbinder

E AINDA QUER SABER MAIS?
No nosso Instagram, ta rolando um takeover superespecial da Yasmim
Fassbinder, criadora do #7lookschallenge. Durante 0s proximos dias,

gla vai mostrar na prética a versatilidade da nossa colecao de verao.

VEM SABER MAIS!

Fonte: E-mail marketing recebido pela autora

Uma das principais ferramentas utilizadas pela Youcom para comunicagdo com
seu publico é o envio de materiais de e-mail marketing. Os materiais sdo enviados para
consumidores que ja fazem parte do mailing da Youcom, ou seja, a maior parte dos
destinatarios ja sao clientes da marca. Assim, os e-mails ndo servem apenas como
uma ferramenta de venda, mas também para a construcdo de marca e
relacionamento.

Em report publicado em 2017, a Adobe? revelou que os millenials sdo mais
propicios do que qualquer outra geracdo a checar a seus e-mails durante o dia, seja
durante as refei¢des, exercicios fisicos ou até mesmo dirigindo. A pesquisa também
demonstrou que 61% dos entrevistados prefere ser contatado pelas marcas através

33 Disponivel em: https://theblog.adobe.com/consumers-are-still-email-obsessed-but-theyre-finding-
more-balance/. Acesso em 05\12\2017.
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de e-mail em relacdo a outros meios de comunicacgéo. Pode-se afirmar que a Youcom
entendeu essa oportunidade e faz bom uso dessa ferramenta, trazendo foco mais
promocional do que o adotado em suas redes sociais ao dar destaque para valores e
condicbes especiais de pagamento, mas também agregando conteudo didatico e
informativo as dicas de como usar as pecas. Entretanto, € a linguagem utilizada pela
marca nesse canal que se diferencia de outras marcas de moda e até mesmo da
utilizada pela Youcom em outros meios.

Segundo o material de divulgacdo da marca atualizado, a Youcom utiliza uma

linguagem informal propria, com objetivo de gerar identificacdo com o publico jovem.

Nosso tom de voz é: Alto astral, divertido, natural informal, mas tudo tem hora.
Falamos como se fala na internet (tem giria, tem emoji, tem S2 e <3, pode ter
estrangeirismo, tem mais imagem do que texto). Nao rimos dos outros, mas
adoramos rir de nés mesmos. Somos jovem falando com jovem (com o
volume um pouquinho mais baixo): é “pra”, ndo “para”; é vem, nédo é “venha”;
€ “clica aqui”, nao é “clique aqui”; é “vai ser” ndo ¢é “sera”; é “promo” ndo é
“promogao”. 3
Desde as frases no campo de assunto dos e-mails (Figura 11), a linguagem
utilizada pela marca é similar a utilizada na internet, através de girias e da aluséo a
memes®. Essa estratégia chama atencdo dos clientes, que, ainda segundo a
pesquisa disponibilizada pela Adobe, indicam como o fator que mais os incomoda em

e-mail marketing, o recebimento de informacdes irrelevantes e sem personalidade.

Figura 11. E-mail da Youcom

Youcom M &= > = NINGUEM SAIl Black Friday até 70% OFF « Ultimas horas pi
Youcom I & ™ = Tade pé?Entdo senta. = BLACK FRIDAY até 70% OQFF! Ver o
Youcom I & P = Eai2017 vamo fecha? « Ta cheio de maravilhas no verdo dz

Fonte: E-mails recebidos pela autora

No material de divulgagdo da marca, a Youcom afirma:“Nossa premissa &
sempre colocar um olhar especial sobre aquilo que interessa ao nosso publico. Uma
abordagem inusitada. Mais divertida. Mais sarcastica. Mais surpreendente. Sem ser

boba. Sem ofender ninguém. ” Especialmente por meio do e-mail marketing, a

34 Disponivel em: http://www.youcom.com.br/institucional/quem-somos. Acesso em 04/12/2017
35A expressao meme de Internet é usada para descrever um conceito de imagem, videos, gifs e/ou
relacionados ao humor, que se espalha via Internet.
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Youcom mostra o quanto a marca esta atenta as tendéncias de comportamento e
assuntos que estdo em voga no universo dos seus consumidores millenials, reunindo
conteudo que faz referéncia as séries mais assistidas por esse publico (Figura 12),
aos temas mais debatidos nas redes sociais (Figura 13) e as fases de transicao pela
qual grande parte dos millenials esta passando (figura 14), através das acles

promocionais e conteudo didatico relacionado ao uso dos produtos.

Figura 12. Imagem de e-mail marketing fazendo referéncia a estética da série Stranger Things

DESCUBRA QUANTO DESCONTO VOCE GANHOU, CLIQUE NO BOTAD
E APROVEITE VARIOS LOOKS ESTRANHAMENTE LINDOS NO SITE DA YC

Fonte: E-mail recebido pela autora

Figura 13. Imagem de e-mail marketing relacionando previsdo de horéscopos a previsado de looks

ToOVu
RO

Mudaacas
positivas vim
por 3, taurina!
Esteja com o
look preparado.

R SHOP>>
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Fonte: E-mail recebido pela autora

Figura 14. Imagem de e-mail marketing relacionando looks a momentos da vida adulta

\

N

h

CUIDADO!
A NOTICIA
ASEGUIR
PODE
CHOCAR:
VOCE TA
VIRANDO
ADULTO.

LOOKS PRA

Fonte: E-mail recebido pela autora

Dentre as estratégias de linguagem utilizadas pela marca nesse canal, esta o
uso da primeira pessoa como forma verbal, personificando a comunicacao da marca,

como ilustrado nas figuras 15 e 16.

Figura 15. E-mail marketing usando texto em primeira pessoa

APENAS
APAIXONADA
POR ESSES

LOOKS

VER TUDO

EU QUERO!

Fonte: E-mail recebido pela autora

Figura 16. E-mail marketing usando texto em primeira pessoa

Youcom Il = [ #= MNem eu estou acreditando... = Black Wesk até 70 OFF & Co



51

Fonte: E-mail recebido pela autora

Também através do e-mail marketing, a Youcom envia conteudo informativo
sobre moda, que legitima as tendéncias utilizadas no desenvolvimento dos produtos,

conforme ilustrado na Figura 17

Figura 17. E-mail marketings informativos sobre tendéncias de moda

youcoMm —

sem medo de se feliz. N
deaar

Fonte: E-mail recebido pela autora

Dessa maneira, esse canal se estabelece como o meio de comunicacdo mais
informativo utilizado pela marca, por trazer informac¢cdes de produtos e tendéncias.
Cobra (2008, p.42-43), afirma que “o tamanho da marca tem a ver com a percepgao do
comprador e sua identificagédo com ela". Nesse sentido, a Youcom tornou-se uma grande
marca, atraves da identificacdo possibilitada pelo uso de uma linguagem jovem e pela
abordagem de temas recorrentes no cotidiano do publico millenial, que torna o e-mail

marketing da marca mais um meio para construcéo de relacionamento com o publico;

4.3 MARCA SEGUNDO SEUS GESTORES E CONSUMIDORES

A pesquisa de campo envolveu a elaboracdo de roteiro de entrevista
semiestruturada (Anexo A), com perguntas abertas, que tinham por objetivo entender
a percepcao dos clientes e do setor de marketing da Youcom em relacdo a marca,
além de analisar se e como se da a comunicacdo de mdao-dupla no programa
ConsumerLab. O método foi aplicado em entrevistas presenciais, entre os dias 04 e

08 de dezembro de 2017, com a profissional de marketing responsavel pelo programa
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ConsumerLab na Youcom, contatada através do e-mail disponivel no site da marca.
Também foram entrevistados trés clientes da Youcom, participantes do programa
ConsumerLab nos anos de 2016 e 2017, contatados pelo Facebook, a partir de
indicacdes de profissionais da agéncia de publicidade responsavel pela conta da
Youcom no momento. As falas de tais clientes serdo identificadas segundo
entrevistado 1, 2 e 3, contemplando os seguintes perfis:

Entrevistado 1: E do género masculino, tem 23 anos, mora em Porto Alegre,
€ estudante de Comunicacao Social na UFRGS e consome pecas da Youcom desde
2014. Sua motivacao para conhecer a marca se deu a partir do contato com a marca
Renner e sua identificacdo com a etiqueta Blue Steel, que, como explicado
anteriormente, serviu como inspiracdo para a criagcdo da marca Youcom. O cliente
segue a marca em todas as suas redes sociais, sendo elas Instagram, Twitter e
Facebook, além de receber e-mail marketing da marca, acessar o blog
ocasionalmente e ter participado do programa ConsumerLab em 2016.

Entrevistada 2: E do género feminino, tem 24 anos, mora em Porto Alegre e é
formada em Publicidade e Propaganda pela PUCRS. Teve seu primeiro contato com
a Youcom em 2014, através de visita a uma das lojas, desenvolvendo a partir de entéo
uma relacdo com a marca devido a experiéncia positiva na loja. A cliente segue a
Youcom nas redes sociais Instagram, Facebook e Twitter, recebe os materiais de e-
mail marketing da marca e participou do programa ConsumerLab em 2017.

Entrevistado 3: E do género masculino, possui 29 anos, mora em Porto Alegre
e é formado em Administracdo pela UFRGS. Conheceu a Youcom em 2013, mas
comecgou a consumir a marca em 2015, quando entendeu que os produtos da marca
eram diferentes daqueles vendidos nas Lojas Renner, apresentando maior informacéo
de moda, apesar de custarem um valor um pouco mais alto. Segue a marca no Twitter,
Facebook e Instagram, mas é impactado pela mesma principalmente através do
Instagram e da ferramenta Instagram Stories. Também recebe os materiais de e-mail
marketing da Youcom e participou do programa ConsumerLab em 2017.

Para analise da percepc¢éo da marca sob a 6tica da gestéo, além dos insumos
da entrevista com profissional do marketing da Youcom, foram utilizados materiais de
apresentacao disponibilizados pelo departamento. Os materiais da marca Youcom
tém com o foco destacar o proposito da marca de possibilitar que os jovens expressem
suas individualidades, seja através da moda ou das plataformas de contetudo da

marca. O discurso da Youcom fala sobre a liberdade de ser vocé mesmo e vai ao
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encontro desse proposito, para além do campo das ideias. Ou seja, a Youcom
pretende ser uma plataforma de expressdo para os jovens e, de fato, € vista dessa
forma pelos clientes entrevistados, ja que este proposito ndo se limita apenas ao
discurso. Uma pratica recente da marca nesse sentido foi o convite estendido aos
consumidores do grupo ConsumerLab para a producdo de conteudo no blog da

marca.

Houve um post oferecendo espaco no blog para que os clientes
do Consumer Lab falassem sobre algum tema que tivessem interesse. Eu
tenho um projeto de empoderamento feminino com mais duas amigas, entao
pedi para fazer uma matéria sobre isso. No fim, nosso projeto foi divulgado
nao so6 no blog, mas também através do e-mail maketing. (ENTREVISTADO
2)

Segundo os materiais de apresentacdo da marca disponibilizados, a Youcom
tem como missao surpreender e conectar o jovem com o mundo da moda. Como
visdo, se tornar a primeira opgcao para o jovem que busca preco justo, entendendo
seus desejos e surpreendendo sempre. De acordo com as entrevistas realizadas com
os clientes Youcom, tais objetivos sdo condizentes com a visdo que o publico tem
sobre a marca, posto que a Youcom é reconhecida pelos entrevistados por
surpreender, trazendo novas tendéncias de moda para as lojas e tematicas para
debate em seus materiais de conteddo. A marca também se mostra coerente com
seus objetivos, de acordo com os clientes entrevistados, apresentando pre¢os justos
e qualidade elevada. “Acho 6tima a qualidade das roupas da Youcom. Isso que sou
eu mesmo gque lavo, agora que moro sozinho, e mesmo assim elas duram bastante e
estdo impecaveis” (ENTREVISTADO 3).

Com valores acessiveis e produtos com informagcdo de moda que seguem as
tendéncias, a profissional de marketing da Youcom entrevistada acredita que a marca
esteja posicionada entre as grandes redes defast fashione as
lojas especializadas (figura 18), afirmando: "A Youcom esta em um oceano azul, a
moda jovem e acessivel € um mercado pouco explorado no Brasil". De acordo com a
entrevistada, a Youcom nao identifica nenhum concorrente direto, mas acompanha os
movimentos das grandes redes internacionais, Zara e Forever 21, considerando
que "A Forever 21 e a Zara ndo sao daqui, entdo nés temos a identidade desse jovem

brasileiro, urbano e de rua, e a gente acredita que as outras marcas nao
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trazem isso". As marcas brasileiras Farm e Reserva também s&o consideradas
concorrentes indiretas, visto que também sdo marcas que geram conteudo significante
e visam atingir o publico jovem, porém apresentam valores de produto mais
elevados. A Youcom acredita se diferenciar dessas marcas por nao entregar apenas
moda, mas proporcionar canais e um ambiente onde o jovem se sinta livre para ser
quem €: " a gente ouve de muito dos nossos clientes que na Youcom eles conseguem
transitar entre os departamentos feminino e masculino sem serem julgados”, afirma a

profissional de marketing entrevistada.

Figura 18. Grafico de posicionamento da marca

ESPECIALIZADA HIGH END

LOJA DE DEPARTAMENTO

Fonte: Material de apresentacdo disponibilizado pela Youcom

Para Kapferer (2003), o posicionamento de uma marca ocorre em duas etapas.
Em um primeiro momento, ela é inserida em uma determinada categoria, onde sera
comparada com seus concorrentes. Depois, € comparado o seu diferencial, que no
caso da Youcom esta fortemente relacionado a comunicacao voltada para o publico
jovem; a atualizacdo em relacdo as tendéncias de moda, apresentando pecas mais
conceituais do que a maioria das redes de fast fashion e mantendo valores acessiveis
em seus produtos. Dessa forma, a Youcom atende publicos pertencentes a classes
socioeconbmicas variadas, tendo o publico-alvo voltado para as classes
socioeconémicas A-, B e C+. Esse perfil caracterizado pelo pregco acessivel e
informacgéo de moda faz com que a organizacdo se encaixe na teoria das tribos de
consumo transversais da hipermodernidade de Lipovetsky (2011), onde diferentes
classes socioeconbmicas consomem e desejam as mesmas marcas. Como

supracitado, € uma consequéncia da crise econdmica se instaura no pais uma queda
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no consumo de moda. Nesse cenario, consumidores que costumavam comprar outras
marcas passam a optar pelas lojas de fast-fashion devido ao valor reduzido das pecas,
aumentando o publico consumidor dessas redes.

Mesmo que a marca ndo tenha sido citada como uma das principais
concorrentes pela entrevistada do marketing, todos o0s trés clientes
entrevistados disseram que a Unica marca que consideram concorrente direta
de Youcom € a propria Renner, colocando: "se eu ndo encontro algo na Youcom, eu
vou na Renner, porque la eu tenho certeza que vou encontrar 0 que eu preciso"
(ENTREVISTADO 1). E unanimidade entre os entrevistados que a Youcom tem uma
comunicacao diferenciada em relacdo a Renner, e conta com produtos mais ousados,
com mais informacdo de moda. Entretanto, a variedade e o valor mais acessivel
oferecido pela Renner ainda sao atributos levados em consideracao pelos clientes no
ponto de venda.

Em relacdo ao publico-alvo da marca, existe uma disparidade entre as
informacdes disponiveis no material de apresentacéo institucional das lojas Renner,
publicado em outubro de 2017, segundo o qual a Youcom tem como publico-alvo
jovens entre 18 e 28 anos, e o informado pela profissional do marketing, que afirmou
que a marca nao considera faixas etarias, tendo como alvo pessoas de qualquer idade

que sigam um estilo de vida jovem.

O Badaui, modelo da nossa Ultima campanha é um exemplo de que
o lifestyle jovem n&o tem idade. Ele tem 40 anos e filhas adolescentes. Antes,
considerariamos que apenas elas seriam nossas clientes, hoje temos a
nocdo de que ndo podemos segmentar nosso publico por
idade. (PROFISSIONAL DO MARKETING)

Observou-se, em campo, que o objetivo da Youcom de ndo segmentar seu
publico por idade e sim por estilos € percebido pelo publico. Os clientes concordam
gue a marca também atinge um publico mais maduro, que ndo é muito visado
pelasmarcas de moda:

Acho que o publico-alvo da Youcom é aquela galera de 'os 30 sdo 0s novos
20', que ainda estuda, ndo é casado. Acho que a Youcom acompanhou uma
mudanca pela qual a minha geragdo esta passando, ja que com a minha

idade (29 anos) meus pais ja eram casados e tinham um filho. Eu ainda estou
fazendo mestrado e moro com uma amiga. (ENTREVISTADO 3)

De fato, como citado anteriormente, fazendo referéncia a pesquisa de Nielsen,

a idade passa a ser cada vez menos conclusiva como ferramenta de segmentacao de
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comportamento de consumo. As novas geracoes e seus habitos de comportamento e
consumo de informacgao, entretanto, ainda tém grande influéncia nas mudancas
recorrentes do mercado da moda e no modo como as marcas se comunicam.

Ainda se tratando do perfil do publico da Youcom, existem divergéncias entre a
imagem de estilo do publico criada pelos clientes e do publico que é de fato o alvo da
marca. "A Youcom tem por objetivo agradar a todos [...] temos uma variedade de
estilo, somos basicos, coloridos, praianos ou urbanos" afirmou a profissional do
marketing. Alguns clientes compartilham da mesma opinido, concordando que
a Youcom atende a estilos diversos e afirmando que o fato de que o discurso da marca
prega pela liberdade faz com que todos se tintam livres para usé-la. Outros
clientes discordam, afirmando que a marca possui um estilo especifico e se volta para

um publico “nichado”:

Acho que a Youcom tem um publico mais alternativo, que esta mais ligado
em moda e tendéncia, até porque eles ndo sé acompanham tendéncias, mas
antecedem elas. Eu relaciono muito a marca com musica, entdo imagino uma
galera mais indie-rock ou indie-top, que vai no Meca e no Lolapallooza, mas
ndo no Rock in Rio ou Planeta Atlantida, que sdo festivais mais abrangentes.
(ENTREVISTADO 1).

De fato, pode-se afirmar que a comunicacdo ousada da marca, que levanta
bandeiras de diversidade e igualdade, se volta para um publico mais aberto e
posicionado politicamente. "Enquanto outras marcas tém medo de falar sobre
feminismo, diversidade, homofobia e trazer pessoas fora do padrdo de beleza,
a Youcom vai la e faz" (ENTREVISTADA 2). Entretanto, € opinido unanime entre 0s
clientes entrevistados, que a Youcom atende um publico amplo em idade, género e
classes socioecondmicas. Isso se deve a variedade de pecas e a localizacdo das lojas
nos principais shoppings centers das cidades.

A habilidade de gerar valor para diferentes grupos de relacionamento é o que
garante uma reputacao forte e positiva, baseada na autenticidade, respeito, ética e
coeréncia, como destaca Almeida (2007). Entende-se por reputacdo corporativa uma
representacdo coletiva das agbes e resultados da organizacdo, atraves da qual
demonstra-se sua habilidade em gerar valores para os multiplos stakeholders (Fobrum
e Rindova,1998 apud Almeida, 2005). Ainda segundo Almeida (2007), a reputacao de
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uma empresa € a representacao coletiva das suas acdes e resultados. Uma reputacao

forte e positiva deve ser baseada na autenticidade e na coeréncia.

A Youcom “super” me representa como marca ndo sO pelas roupas que
sempre me agradaram, mas também pelo discurso que ela tem como marca,
de incentivarem as pessoas a serem elas mesmas e por colocarem isso em
pratica. Eu acho que ser livre para ser quem tu €, é o melhor estilo que se
pode seguir e a Youcom tem trazido isso cada vez mais para o mundo da
moda." (ENTREVISTADA 2)

A Youcom foi apontada por todos os clientes entrevistados como sua marca
de moda favorita, com a qual mais se identificam e como primeira op¢cdo de compra.
Assim, acredita-se que a marca conseguiu construir, em seus quatro anos de
existéncia, uma reputacao positiva, apresentando valores fortes e verdadeiros em sua
comunicacdo e nas suas ac¢les e construindo canais de comunicacao que estreitam
o relacionamento da marca com seus clientes e garantem a preferéncia dos clientes

no momento da compra.

44 O PROGRAMA CONSUMER LAB COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO

O programa ConsumerLab é uma ferramenta criada pela Youcom para o
compartilhamento de informacdes entre a marca e seus clientes. Em 2016, no
contexto de uma verba limitada e da necessidade de uma ferramenta de pesquisa que
permitisse que a marca entendesse melhor o universo de seu publico, a Youcom
realizou um projeto piloto, que consistia na selecédo de um grupo de clientes fiéis, que
eram contatados pela marca através do aplicativo de mensagens instantaneas
WhatsApp e de encontros presenciais que ocorriam nas lojas da Youcom.

Segundo a profissional de marketing responsavel pela implantacdo do
programa, foi a partir desse projeto piloto que a marca percebeu a oportunidade para
a criagdo de um novo canal para aperfeicoamento do relacionamento com esse
publico. Assim, em 2017, a Youcom criou o grupo ConsumerLab, utilizando a
plataforma do Facebook, para atingir os seguintes objetivos:

1. Conhecer o comportamento de consumo dos clientes Youcom
2. Entender a percepcao de produtos no PDV;

3. Melhorar o relacionamento da Youcom com os clientes;
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4. Integrar o cliente no dia-a-dia dos processos de criacao das colecoes;
5. Gerar debates e conversas para conhecer o que esses clientes esperava do

mundo das marcas e suas expectativas em relacdo a Youcom.

Para isso, foram formados quatro grupos, um para cada capital dos Estados
em que a marca esta presente, totalizando oitenta participantes. Esses foram clientes
gue se inscreveram para participar do programa, através de questionarios enviados
através de e-mail marketing e disponibilizados nas redes sociais da marca. A partir
das mais de seiscentas inscricbes recebidas, a equipe de marketing da Youcom
selecionou vinte clientes por pracga, segundo a profissional de marketing entrevistada,
analisando minuciosamente cada questionario e selecionando os perfis que melhor se
relacionassem com a identidade da marca - pessoas que tivessem afinidade com a
moda, mas que também fossem diferentes entre si, com o objetivo de que o grupo
apresentasse a maior representatividade possivel. Para que o maximo de diversidade
de opinides, estilos e personalidades sejam ouvidos, h4 uma rotacdo entre 0s
participantes do grupo, com uma nova selecéo de clientes a cada semestre.

De acordo com os entrevistados, a estratégia do programa consiste em
encontros presenciais e postagens semanais no grupo do Facebook, comandadas
pela equipe de marketing e pela agéncia de publicidade da Youcom. Segundo material
de apresentacdo do programa disponibilizado pela marca, a estratégia contou com
trés pilares de interacdo (Figura 19). Assim, diversas técnicas foram aplicadas no
grupo ConsumerlLab, referentes a cadacada pilar, no sentido de atingir os objetivos

citados acima.

Figura 19. Material de apresentacdo do ConsumerLab 2017

PILARES DE INTERACAO

RELACIONAMENTO
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Fonte: Material de apresentacéo disponibilizado pela Youcom

Conforme relatado pelos clientes entrevistados, dentro do pilar de pesquisa,
uma das técnicas utilizadas foram questionarios postados no grupo, visando coletar

informacdes referentes a assuntos especificos.

Uma vez, foi postado um questionario sobre jeans. Eles queriam saber mais
a fundo qual era nossa opinido sobre os jeans da Youcom, o que eles podiam
melhorar nas pecas, se a gente preferia comprar jeans em outra loja e
pediram fotos de looks usando pegas em jeans. (ENTREVISTADO 1)

Outra técnica de pesquisa utilizada era a "invaséo de armario”. Nesse caso, era
realizada uma chamada individual de video a partir do Skype, onde o cliente
selecionado mostrava seu guarda-roupa, quais eram suas pecas favoritas e como ele
organizava suas roupas. O contato com cada cliente se dava de maneira mais direta,
permitindo maior interacdo e questionamentos por parte da equipe de marketing.

A partir dessas técnicas, a marca utiliza a plataforma do grupo ndo apenas
como ferramenta para pesquisa de opinido relacionada aos produtos, mas também
para entender o estilo e as inspiracdes de moda desses clientes, através da analise
das combinac¢des de looks montadas pelos mesmos, da légica de organizacao dessas
pecas e como elas podem ser reproduzidas no ponto de venda. O grupo também é
utilizado como forma de monitorar a concorréncia, ao questionar quais sao as lojas
onde seus clientes preferiam comprar pecas jeans. Dessa forma, os participantes do
grupo ConsumerLab servem como uma amostra de pesquisa, representando um
grupo diverso de consumidores da marca aos quais a equipe de marketing tem acesso
facil e rapido através da rede social Facebook.

Segundo Mckenna (1999), comunicar-se com 0s clientes envolve tanto ouvir
qguanto falar. Nesse caso, o ConsumerLab serve como uma ferramenta de dialogo
entre a Youcom e 0s seus clientes, na tentativa de uma compreensdo mutua. Esse
dialogo ocorre através da utilizagdo de técnicas que permitem um contato direto entre
a equipe de profissionais responsaveis pelo programa e o0s clientes, como a
supracitada "invasdo de armario” e da interacdo em postagens feitas no grupo do
Facebook.

Dava para ver que eles se importavam realmente como o que a gente estava

falando, e havia uma interacdo bem grande porque sempre que postavam no
grupo e alguém respondia algo que ndo era conclusivo o suficiente, vinha
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uma réplica, uma tréplica: 'ah, e se fosse desse jeito, ou desse".
(ENTREVISTADO 3)

Outra ferramenta de pesquisa utilizada no grupo era, de acordo com o0s
entrevistados, a disponibilizacdo, por parte da marca, de imagens e reports
relacionados as tendéncias de moda presentes na cole¢cdo da marca. Através dessa
técnica, eram analisadas as opinides dos clientes em relacdo as tendéncias.
Entretanto, os clientes entrevistados afirmaram que sentiam a necessidade de
embasar sua opinido através de informacdes que iam além do gosto pessoal. Para
iISs0o, pesquisavam tendéncias de moda e analisavam colec¢des da concorréncia, com
0 objetivo de dar uma opinido qualificada. Alguns participantes afirmaram acreditar
gue esse contetdo era disponibilizado com o intuido de munir os participantes de
informacdo de moda, para qualificar a sua opinido. Porém, no material de feedback
disponibilizado pela Youcom, um dos participantes apresentou outra perspectiva, ao
afirmar que os materiais sobre moda o auxiliaram a encontrar um estilo proprio,
tornando o grupo também uma ferramenta para desenvolvimento pessoal dos

participantes:

Eu ja tinha um carinho enorme pela YC, p6s ConsumerLab sé se intensificou.
Passei por um momento de crescimento pessoal muito grande no ultimo ano,
e o ConsumerLab chegou no momento certo pra eu encontrar 0 meu estilo
também, acredito que ambos andam juntos, afinal é através do que vestimos
que expressamos nossa personalidade.” (ENTREVISTADA 2)

Segundo a profissional de marketing entrevistada, os clientes presentes no
grupo nao eram vistos pela Youcom apenas como uma amostra de pesquisa, visto
que também era um dos objetivos do grupo melhorar o relacionamento da marca com
0S que estavam ali presentes.

Percebemos que o ConsumerLab poderia ser também uma plataforma de
relacionamento com aqueles clientes. Sabemos que 80 € um nUmero
pequeno, mas queremos hos relacionar com o maximo de clientes possivel,

por isso trocamos o0s participantes do grupo a cada semestre.
(PROFISSIONAL DE MARKETING DA YOUCOM)

Mesmo que restrito a vinte clientes por estado semestralmente, o programa
ConsumerLab é valido como uma estratégia de relacionamento, devido a proximidade
estabelecida atraves dele entre os profissionais que trabalham para a Youcom e 0s

consumidores. "E legal a interacdo que temos com o pessoal da agéncia e do
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marketing, a gente se sente mais préximo da marca e da para perceber que nés somos
importantes para o trabalho deles" (ENTREVISTADO 2)

Com o objetivo de melhorar o relacionamento da Youcom com os denominados
labbers, a marca trabalhou com um sistema de recompensas, que incluia descontos
para gastar na loja e presentes como pecas de roupa e ingressos para shows em
casas noturnas parceiras. Segundo a profissional do marketing da Youcom "em um
destes momentos levamos os labbers para o Donna Fashion Iguatemi porque
achamos que era importante eles estarem 14, jA que também € nossa proposta
disponibilizar experiéncias e conteldo para estes participantes”. Assim, as vantagens
e descontos nao serviam apenas como uma moeda de troca para as informacdes
disponibilizadas pelos participantes, mas também cumpriam um objetivo formulado
pela marca de proporcionar experiéncias e inserir os consumidores no universo da
moda e da Youcom.

De acordo com a profissional do marketing entrevistada, também foram
realizados encontros presenciais, com 0 objetivo de estreitar a relacdo entre marca e
clientes, mas também para que os clientes interagissem entre si, sendo a Youcom
uma ferramenta para aproximar as pessoas, oportunizar o desenvolvimento de
amizades e contatos de trabalho. Essa interagdo entre os participantes do grupo, no
entanto, foi um dos pontos que os clientes entrevistados manifestaram sentiram falta:
"Achei que tivemos poucos encontros e ndo consegui conhecer muito bem as pessoas
gue também estavam no grupo. Acho que poderia ter servido também como uma
plataforma de interacdo entre os clientes, e ndo so cliente-marca" (ENTREVISTADA
2).

Utilizando o grupo como uma plataforma de co-criacdo, foram realizadas visitas
em lojas, nas quais os clientes eram incentivados a escolher suas pecas favoritas e
opinar sobre as colecdes. Nesse caso, pode-se afirmar que as visitas serviam mais
como uma ferramenta de pesquisa do que de co-criacdo, visto que, quando
questionados sobre o tempo hébil disponivel para alteragdo das pecas, os clientes
afirmaram que s6 eram convidados a opinar sobre a cole¢cdo quando essa ja estava
pronta e disponivel para a venda. Segundo a profissional entrevistada, os labbers
foram convidados para conhecer as cole¢des depois de pronta, junto com o restante

da equipe da Youcom, mas ainda havia chance de modificar algumas pecas.

Como importamos muitas coisas, fica complicado fazer grandes
modificacdes, mas as vezes os clientes sdo contatados para escolher entre
duas pecas e decidir qual delas deve estar na colecéo, ou entdo podemos
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fazer pequenas modificages como colocar ou tirar um bolso em uma camisa
de acordo com a opinido deles". (PROFISSIONAL DE MARKETING DA
YOUCOM)

Nesse caso, 0s clientes entrevistados concordaram que gostariam de ter
acesso a colecdo mais cedo, ainda na fase de croquis, para que, assim, pudessem ter
uma influéncia maior na criacdo das pecas. Dessa forma, a estratégia utilizada para
co-criacdo pela Youcom, difere da utilizada pela marca carioca Loja Trés, citada
previamente neste estudo, que convida clientes e influenciadores digitais para co-criar
com os estilistas desde o inicio do processo, compartilhando referéncias e esbocos e
decidindo juntos as pecas que entram para a colecdo. Deve ser levado em
consideracdo, todavia, que a Youcom é uma marca de maior porte, com publico
menos nichado e, portanto, colocar decisdes tdo importantes nas maos de poucos
clientes, pode ser complicado para uma grande marca. Outra estratégia de co-criacao
citada pelos entrevistados foram encontros presencias para debater sobre campanhas
publicitarias e a estratégia de contetido nas redes sociais. Mais uma vez, o carater co-

criativo da estratégia foi questionado pelos clientes entrevistados:

Fomos convidados a opinar sobre a campanha pronta. No encontro que
fomos convidados para conversar sobre a comunicacdo da marca, falei que
nao gostei da campanha com o Liniker. Para mim isso ndo diz nada. Se fosse
feita uma colecéo colaborativa com ele com pecas sem género faria mais
sentido, mas s6 o Liniker declamando um poema, para mim nao acrescenta
em nada para a Youcom. (ENTREVISTADO 3)

A Youcom, contudo, se mostra mais aberta a co-criacdo com os labbers em
outros aspectos, que, segundo a profissional de marketing, sédo de mais facil ajuste e
modificacdo, como conteldos para as redes sociais e em suas estratégias com
influenciadores:

No encontro onde falamos sobre conteldo, alguns labbers comentaram que
nossa comunicacao nas redes sociais estava um pouco jovenzinha demais e
a partir dai comecamos a modificar um pouco a nossa linguagem também,
inclusive, o ConsumerLab nos ajudou a perceber que o0 nosso publico ndo é
tdo jovem. Hoje em dia, ndo segmentamos nosso publico-alvo por idade, mas
sim por pessoas que tem um lifestyle jovem, entéo é um desafio para a nossa

comunicacao conseguir falar com todo mundo sem excluir nenhum publico".
(Profissional do marketing da YOUCOM)

Outra questdao trazida para debate foi a estratégia de influenciadores digitais da
marca, que, como citado anteriormente, convida influenciadores locais para projetos

como takeover das redes socais e para participarem como modelos nos editoriais.
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"Fizeram uma postagem perguntando o que a gente achava da estratégia da Youcom
e pedindo indicagfes de quais influenciadores a gente seguia no Instagram" contou a
entrevistada 2, que afirmou ter percebido que algumas sugestdes foram acatadas pela
marca. Segundo a profissional da marca, todos os influenciadores citados pelos
clientes foram considerados, e, a partir das indicagdes, os profissionais da agéncia de
publicidade, selecionaram aqueles que consideravam agregar mais para a marca
Youcom.

A moda consciente trabalhada mais intensamente pela marca durante o ano de
2017, no evento Jeans For Change, e em uma colecdo céapsula %lancada pela
Youcom, criada a partir de tecidos reciclaveis, também surgiu como insumo do grupo
ConsumerLab. O grupo é utilizado também como plataforma para debate para que a
Youcom estude a interacdo dos clientes no que diz respeito a causas e questdes que
a marca pretende trabalhar. A partir dos insumos do grupo, a Youcom comegou a criar

iniciativas que apoiam o empreededorismo.

No evento Jeans for Change, nos juntamos com diversas marcas de moda
pequenas, que poderiam ser consideradas nossas concorrentes e nos
ajudaram a criar pecas diferenciadas dentro da ideia de moda consciente.
Assim, a Youcom serviu como uma plataforma para essas marcas ganharem
visibilidade e apoiamos o empreendedorismo (PROFISSIONAL DE
MARKETING DA YOUCOM).

Dessa forma, apesar de ndo completamente satisfeitos com suas capacidades
de influéncia nas campanhas publicitarias e cole¢cdes da Youcom, os clientes
afirmaram perceber suas opinides sendo refletidas nesses outros aspectos da marca,
como em mudancas na linguagem utilizada pela marca nos materiais de contetido das
redes sociais, parceria com influenciadores digitais indicados pelos labbers e foco em
assuntos trabalhados dentro do grupo, como sustentabilidade e empreendedorismo.

Segundo Grunig (2011), os programas de comunicacdo influenciam na
qualidade dos relacionamentos em longo prazo. Dessa forma, € importante avaliar a
eficacia desses periodicamente. A mensuracao da eficacia dos programas é realizada
pela Youcom em duas partes: através de um questionario disponibilizado no grupo e
em um encontro de fechamento realizado pessoalmente.

Grunig (2011) estabelece quatro indicadores de qualidade de relacionamento,

afirmando que esses podem ser medidos, idealmente, por um profissional que esteja

36 Minicolecdes lancadas em épocas especiais que transitam livremente dentro da marca, sem
depender do tema da colecéo principal.
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do lado de fora do relacionamento entre a organizacao e os publicos, comparando a
avaliacdo de ambas as partes quanto a: reciprocidade de controle, confiancga,
satisfacdo e compromisso.

Em relacdo a reciprocidade de controle, pode-se afirmar que ambas as partes
estdo satisfeitas com a sua capacidade de influenciar o outro. A Youcom se propde a
gerar conteudo para os consumidores que participam do grupo e, como supracitado,
estes conteudos influenciam os consumidores e suas relacdes pessoais com moda e
estilo. Entretanto, o grau de satisfacdo por parte dos clientes em relacédo a capacidade
de influéncia poderia aumentar caso esses fossem envolvidos nas decisbes da marca
desde o inicio do processo de criacdo das cole¢des e da comunicacéo.

Quanto ao indicador de confianca, entende-se que existe abertura entre as

partes para os riscos de participar de um relacionamento:

Acho que ir atrds do que o consumidor pensa, seja positivo ou negativo,
mostra que eles se preocupam sim com a nossa opinido em bem-estar.
Quando critiquei a comunicagdo da marca em um dos encontros, eles
aceitaram e perguntaram o que eu achava que poderiam fazer para melhorar.
(ENTREVISTADO 3)

Dessa forma, a marca demonstra certa vulnerabilidade ao convidar os clientes
para opinar sobre a sua comunicacdo e produtos e aceita essas opiniées, confiando
na capacidade dos mesmos de ajudar a moldar uma marca melhor. Por parte dos

consumidores, foi afirmado que:

Em relacdo aos presentes e descontos, a Youcom cumpriu tudo o que
prometeu, mas na hora das inscricdes o grupo foi vendido como um lugar
onde a gente poderia co-criar com eles e que poderiamos falar com eles a
gualquer momento e isso ndo aconteceu. (ENTREVISTADA 2)

Portanto, de acordo com as entrevistas, pode-se afirmar que a Youcom acredita
que os participantes tenham cumprido o que lhes fora proposto, que seria a
participacdo e engajamento nas agdes do grupo. Os clientes, entretanto, ainda que
consideram que a Youcom cumpriu com as promessas relacionadas as vantagens e
prémios que foram disponibilizados para os participantes do ConsumerLab, entendem
gue a marca deixou a desejar em relacéo ao grau de participacdo no desenvolvimento

da marca que havia sido prometido no momento das inscri¢cdes.
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Ambas as partes confirmaram que o processo foi valido para promover uma
melhoria do relacionamento mutuo e € do interesse de ambos continuar promovendo
esse tipo de programa e aprimorar cada vez mais o relacionamento entre a marca e
os clientes. Assim, de acordo com as entrevistas realizadas e o material de
feedbackque foi disponibilizado pela equipe de marketing, conclui-se que, o programa
ConsumerLab € avaliado tanto pela perspectiva da gestédo, quanto dos clientes, sob o
modelo proposto por Grunig (2011), como um programa de relacionamento eficiente.

Com o programa ConsumerLab, a Youcom vai ao encontro de todos o0s
principios para um bom relacionamento destacados por Nickels e Wood (2001). Isso
se da porque o programa serve como uma plataforma para investigar, ouvir e mostrar
interesse pelo que é dito pelo publico, através de questionarios, enquetes e conversas.
O ConsumerLab também é utilizado como uma ferramenta para que a marca
mantenha contato com os clientes, identificando suas necessidades e desejos, para,
a partir dessas informacoes, desenvolver novos produtos e servigos. O programa é
um meio pelo qual a Youcom consegue adquirir a confianca dos clientes, através da
proximidade que estabelece com os mesmos.Por meio do grupo, a marca mostra que
se preocupa com seus clientes, esforgcando-se para conhecé-los, abrindo espaco para
as suas opinides e recompensando 0s mais leais com descontos e vantagens.

Dessa forma, pode-se entender que o programa ConsumerLab é utilizado pela
marca Youcom como uma ferramenta para comunicacdo de mao-dupla. Essa
comunicacao pode ser considerada, sob a 6tica de Grunig (2011), como assimétrica,
Nnos casos em que a marca utiliza o grupo como uma ferramenta de pesquisa para
entender o comportamento e os estilos de seu publico ao estimula-los a opinar sobre
as colecbes ja finalizadas ou sobre a campanha publicitaria ja lancada. Todavia, o
grupo pode também ser visto como uma ferramenta de comunicacdo de méao-dupla
simétrica, quando permite que os labbers auxiliem na criacdo das pecas e no
desenvolvimento da comunicacédo da marca, considerando a opinido dos clientes e
aperfeicoando a marca no sentido de torna-la cada vez mais proxima e mais

representativa de seu publico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Como mencionado no inicio deste estudo, a l6gica do mercado de moda passa
atualmente por uma mudanca, onde os consumidores sdo colocados no centro do
negocio e se mostram personagens ativos na criagcdo de novas tendéncias. Nesse
sentido, cresce a demanda por parte desses clientes de se sentirem representados e
ouvidos pelas marcas.

Tal contexto explicitou o problema de pesquisa que gerou este estudo (como
uma marca de moda voltada para a geracao Y estabelece uma comunicacdo de mao-
dupla com seus clientes?), que foi respondido através da analise do programa
ConsumerLab, evidenciando que esse modelo de comunicacgdo é utilizado nos dias
de hoje principalmente por meio das redes sociais e de tecnologias que permitem o
contato direto entre os gestores e consumidores das marcas. Dessa forma, a
comunicacdo de mao-dupla na marca Youcom ocorre através da utilizacdo do
programa ConsumerLab como uma ferramenta de pesquisa de comportamento do
consumidor e como plataforma de expressao, permitindo que os clientes participem
dos processos de decisdes da marca.

A partir do objetivo geral de analisar se e como a
marca Youcom promove estratégias de comunicacdo de mao-dupla com o seu
publico consumidor, especialmente por meio do programa Consumer Lab, concluiu-
se que 0 mesmo é uma estratégia que obteve sucesso no estabelecimento da
comunicacdo de mao-dupla entre a marca Youcom e os clientes que participam do
grupo. Essa troca se da a partir do compartilhamento de informac¢desque ocorre por
meio da plataforma, alterando tanto o comportamento dos consumidores em relacéo
a Youcom e a moda de modo geral quanto o comportamento da marca que, a partir
dos insumos gerados no grupo, cria novas estratégias e colecdes.

Quanto ao objetivo especifico de verificar como o programa ConsumerLab é
visto pelos consumidores na perspectiva da comunicacdo de mao-dupla, pode-se
concluir que o feedback dos consumidores é positivo, visto que as mudancgas que
ocorrem na marca decorrentes dos insumos do ConsumerLab sdo perceptiveis para
os labbers, que afirmam reconhecer suas opinides e de seus colegas do grupo no
desenvolvimento de determinados aspectos da marca. Assim, a comunicagao de mao-
dupla como estratégia para melhorar o relacionamento entre a Youcom e seus

clientes também ¢é bem-sucedida, mesmo que permaneca restrita aos poucos
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participantes que passam pelo programa semestralmente. No entanto, a utilizacdo do
programa ConsumerLab como ferramenta para a co-criagdo de colegbes e
campanhas publicitarias ainda é percebida como falha, principalmente pela falta de
integracao dos participantes desde o inicio dos processos de criacdo. Na perspectiva
dos clientes, o grupo funciona mais como uma ferramenta de pesquisa e de
relacionamento do que de co-criagdo, se enquadrando nas condi¢des do modelo de
comunicacao de mao-dupla assimétrica.

E necessario destacar, no entanto, que a marca Youcom ndo possui um
departamento de Relac¢des Publicas, contando com um time de marketing e com uma
agéncia de publicidade para a coordenacdo do programa de
relacionamento Consumer Lab e as outras estratégias de comunicacdo da marca.
Esse cenario evidencia que o trabalho do profissional de Relacdes Publicas néo
édevidamente reconhecido pelo mercado de moda como fundamental para
implantagéo de programas de comunicagao que tem como foco relacionamento com
0s publicos. E importante lembrar, todavia, que o presente estudo se limitou a analisar
o grupo Consumer Lab como ferramenta de comunicacdo de mao-dupla para o
desenvolvimento do relacionamento da marca com os clientes que participam do
grupo, concluindo que as estratégias de mao-dupla e de monitoramento de
relacionamento aplicadas foram adequadas para que o programa atingisse seus
objetivos.

Tanto o programa Consumer Lab quanto as estratégias de comunicacao
identificadas contribuiram para que a marca conquistasse uma reputacdo positiva
frente ao seu publico. Entretanto, compreendeu-se que os esforcos de
posicionamento de marca empregados pela Youcom, que se coloca como uma
plataforma de expressdo para os seus consumidores, e levanta a bandeira da
diversidade, € o que diferencia a Youcom dos seus concorrentes. O modo como a
marca age conforme esse posicionamento, abrindo espagco para seus
clientes opinarem, trazendo representatividade em
suas campanhas publicitarias e gerando uma experiéncia positiva em suas lojas se
reflete na reputacdo da marca, fazendo com que a Youcom fosse apontada como a
marca de moda favorita de todos os entrevistados e como primeira opgéo de compra.

Compreendeu-se, ainda, que as estratégias de comunicagéo e relacionamento
utilizadas pela Youcom estdo de acordo com as caracteristicas das novas geragoes,

gue exigem gue as marcas proporcionem experiéncias, como a Youcom realiza
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através de seus eventos e do ambiente e atendimento nas lojas; gerem conteldo
relevante, conforme a marca apresenta em suas redes sociais, e-mail marketing, blog
e eventos realizados pela Youcom; e criem ferramentas para identificar as
necessidades e desejos do seu publico, objetivo ao

qual o programa Consumer Lab se propde.
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APENDICES

APENDICE A - Entrevista com profissional do marketing

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Esta entrevista tem como objetivo verificar se, e como, 0 programa
ConsumerLab é utilizado como uma estratégia de mao-dupla pela marca Youcom. Os
dados aqui coletados serao utilizados exclusivamente para o Trabalho de Concluséo
de Curso da académica Mariana Macedo de Azevedo, graduanda em Comunicacao
Social habilitagdo Relacdes Publicas da UFRGS, sob orientacao da Prof2Dr2 Ana Karin
Nunes.

Questoes:

1. Quais sdo os objetivos de marca da Youcom? (Como a marca quer ser vista
pelos consumidores)

2. Como vocé enxerga que a Youcom se posiciona em relacdo aos seus
concorrentes?

3. Vocé acredita que o publico da marca se vé representado pela comunicagcao
da mesma? Por qué?

4. Qual é o objetivo do grupo ConsumerLab?

5. Como surgiu o grupo ConsumerLab?

6. HA quanto tempo o grupo existe?

7. Quantas pessoas participam por edicao?

8. Quantos clientes ja passaram pelo grupo?

9. Como é feita a selecé@o desses clientes? Quais sdo 0s requisitos?

10. Como é a dinamica de descontos e beneficios?

11. Como é a dinamica de compartilhamento de informacdes dentro do grupo?

12. Quais séo as estratégias utilizadas no grupo para co-criagao de colecoes e
de estratégias de comunicacdo?

13. Como a Youcom utiliza as informacdes disponibilizadas no grupo na gestéo
de acgdes da marca? Exemplifique?

14. A Youcom costuma fazer alguma pesquisa de feedback com os

participantes no final de cada edi¢cdo? Se sim, como sao realizadas?
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APENDICE B - Entrevista com os consumidores

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Esta entrevista tem como objetivo entender, a partir da visdo do consumidor,
como o Programa ConsumerLab é utilizado como estratégia de relacionamento pela
marca Youcom. Os dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o
Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Mariana Macedo de Azevedo,
graduanda em Comunicacao Social habilitacdo Relacbes Publicas da UFRGS, sob
orientacdo da Prof2Dr2 Ana Karin Nunes.

Questbes:

1. Qual é a sua idade?

2. Como vocé conheceu a Youcom?

3. H& quanto tempo vocé compra na Youcom?

4. Com que frequéncia vocé compra roupas e acessorios? Costuma compratr,
predominantemente, em lojas fisicas ou através do e-commerce? Se compra
predominantemente em lojas fisicas, qual é a sua preferida?

5. Qual é a sua opinido em relacéo aos produtos da Youcom?

6. Na sua percepcéo, quais sao as carateristicas do publico-alvo da Youcom?

7. Vocé segue a marca nas redes sociais? Quais?

8. Vocé ja foi em algum evento da Youcom? Se sim, quais e qual a sua
avaliacdo?

9. Qual é a sua opinido em relacdo a comunicacao da Youcom com 0S seus
consumidores? Cite pontos positivos e pontos que poderiam ser melhorados.

10. Na sua opinido, a Youcom se diferencia em relagdo as outras marcas em
termos de posicionamento junto ao consumidor? Justifique através de exemplos.

11. Como vocé foi convidado a participar do grupo ConsumerLab?

12. Como foi a sua experiéncia participando do grupo?

13. Como é a dindmica de compartilhamento de informacdes dentro do grupo?

14. Vocé sente que a Youcom ouve e leva em consideracdo as opinides dos
clientes dentro do grupo?

15. Em algum momento vocé percebeu que a sua opinidao ou de outro cliente

foi relevante para a marca em alguma tomada de decisdo? Se puder, dé exemplos.
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16. Vocé gosta de participar dos processos de construcdo da marca, suas
colecbes e comunicacao ou participa do grupo somente pelas vantagens e descontos
oferecidos?

17. Vocé acredita que a Youcom € uma marca comprometida com o bem-estar
dos seus clientes? Por qué?

18. Seus amigos também compram na Youcom? Vocés ja discutiram sobre a
marca? Eles também (ndo) se sentem contentes com a interacdo que a marca
estabelece?

19. Na sua percepgao, a Youcom se preocupa em cumprir todos os acordos de
troca que promete?

20. De forma geral, vocé acredita que a Youcom, no relacionamento que
estabelece com os seus clientes, se preocupa mais com o processo de compra ou

com o bem-estar das pessoas?



