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RESUMO

Este projeto experimental, desenvolvido pela agéncia WeFor Comunicacgéo,
teve como objetivo desenvolver um plano de Relagbes Publicas para o varejo de
cosméticos e acessoérios Zy Makeup, localizado na comunidade de Paraisépolis,
cidade de Sao Paulo. Para compreender o modelo de negdcio e propadsito do cliente,
a WekFor realizou analises no mercado e da regido para atingir o publico-alvo e propds
acdes assertivas, que fagcam sentido com as particularidades e objetivos da Zy
Makeup. Apss a coleta de dados secundarios, primarios e elaboragao do diagndstico,
percebeu-se a necessidade de atuar no posicionamento de marca, buscando
transmitir os principios organizacionais e mensagens de empoeiramento feminino, os

quais o cliente gostaria de comunicar.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Comunicagdo. Posicionamento de marca.
Varejo de Cosmeéticos.



ABSTRACT

This experimental project, developed by the WeFor Comunicagao agency, has
as main goal develop a public relations plan focused on Zy Makeup, a cosmetic and
accessories retail business, located in the Paraisépolis Community. In order to
comprise its business model and purpose, the WeFor agency managed both market
and region analysis to reach the target audience and propose assertive actions that
are in accordance with the Zy Makeup’s particularities and objectives. After this study,
we realized that there was a need to act on brand positioning, seeking to convey the

female empowerment principles, which the client would like to communicate.

Key-words: Public Relations. Communication. Purpose. Brand positioning.
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1. INTRODUGAO

No livro “Sapiens: Uma breve histéria da humanidade", Yuval Hahari (2011) nos
apresenta a Revolugdo Cognitiva como o momento em que o individuo se tornou
capaz de abstrair informagdes e cooperar em conjunto, independente de quaisquer
limitagdes bioldgicas. O autor explica que essa revolugao se deu por meio da interagao
com mitos e lendas sociais como religi&o, dinheiro ou até mesmo o futebol. Com isso,
o individuo se tornou capaz de cooperar e, por consequéncia, viver socialmente. Dos
estudos de Hahari a contemporaneidade, se destaca um elemento comum: para
sobreviver nesta cooperacao coletiva € preciso comunicar. Entender e acompanhar a
sociedade tendo em vista todas mudancas € de extrema importancia principalmente
guando falamos em nome de uma organizagao ou a representamos.

Em funcdo disso, conforme apresentado por Margarida Kunch (2016, “(...)
acreditamos que nao ha duvidas de que cabe as relagbes-publicas administrar
estrategicamente a comunicagao das organizagdes com seus publicos, atuando n&o
de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais.” (KUNCH, 2016, p.166). Enfatizamos que a chave de tal
relacionamento, que ocorre entre organizagao e a sociedade, esta no dialogo efetivo
entre essas duas partes, para que, no fim do dia, a mensagem chegue de forma clara
e objetiva aos publicos da mesma forma que em ambito organizacional, por meio da
escuta ativa das necessidades e anseios destes.

A partir disso, o0 objetivo deste trabalho é propor um dialogo entre a Zy Makeup
e a sociedade por meio de um planejamento de comunicagao voltado para area de
Relagdes publicas como parte do Projeto Experimental. O planejamento tera por base
a conceituacdo de Kunch (2016), em que planejar se torna também determinar a

realidade futura.
Essencialmente o planejamento € uma das fungdes administrativas, das mais
importantes, que permite estabelecer um curso de agbes para atingir
objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a futuridade das
decisbes presentes, a fim de interferir na realidade para transforma-la.
(KUNCH, 2016, p.207
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2. CONCEITUAGAO DE RELAGOES PUBLICAS

Atualmente, é possivel encontrar diversas perspectivas do que significa o termo
“‘Relagbes Publicas”. Segundo Maria Aparecida Ferrari (2009, p.245), este se trata do
planejamento e gerenciamento das praticas corporativas, voltadas para os
relacionamentos da organizagdo com seus publicos estratégicos. Com isso, o papel
das relagdes publicas nédo se limita somente as questdes operacionais na area da
comunicagao, mas aborda principalmente as estratégias fundamentais, que atuam de
maneira efetiva no alcance dos objetivos. De forma mais concisa, este profissional ira
exercer a gestao, construgao e preservagao da imagem e reputagao das organizagdes
e desta forma criar e manter relacionamentos com beneficios mutuos.

Nés, da WeFor, entendemos que as Relagdes Publicas sdo essenciais para
que as organizagdes alcancem os resultados desejados. Com isso, buscamos
associar as habilidades dessa area tdo multipla com o que consideramos o futuro da
profissao: o proposito.

Acreditamos que toda organizagao, além de se preocupar com sua imagem e
relacionamento com seus publicos, deve estar atenta ao porqué da sua existéncia, o
que deve mobiliza-la a pensar qual sentido ela tem para a sociedade. Apesar de muito
ser dito sobre missdes, sendo que estas envolvem agdes e atitudes, os “porqués” séo
deixados de lado. Por isso, visamos desenvolver uma comunicagao e relacionamentos
com proposito, pois s6 assim conseguimos conquistar resultados eficientes e

significativos para as empresas.

Figura 1- Propésito

VALORES PROPOSITO

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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James Gruning (2011, p.23) diz que o profissional de relagbes publicas,
diferentemente do que usualmente se pensa, consegue atuar em organizagdes de
diversos tipos, portes e com os mais diferentes objetivos. Tendo isso em mente,
queremos auxiliar a descentralizar a atuacao da profissao, que majoritariamente esta
somente em grandes empresas, conseguindo assim proporcionar as pequenas
organizagdes um servigco que se adapte a sua realidade e consiga criar experiéncias
unicas e, sempre que possivel, com impacto social.

Levando em consideragao nossos objetivos como agéncia de comunicacéo,
acreditamos que a Zy Makeup necessita exatamente do que buscamos proporcionar
aos micros e pequenos negocios: uma comunicagao com propodsito, adaptada as suas
particularidades e que tenha efeito sobre a comunidade em que esta inserida.
Entendemos que o cliente possui um alto potencial de desenvolvimento e muito a
agregar a regiao e, por isso, iremos ajuda-lo a entender e desenvolver sua imagem,
comunicagao e relacionamento com seus publicos de interesse e com isso criar uma

parceria mutuamente produtiva.
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2.1. AGENCIA WEFOR

A WeFor € uma agéncia nacional de relagbes publicas, que acredita na
comunicagao com proposito: o impulso que leva a mensagem e imagem das empresas
de qualquer setor ou tamanho aos seus publicos, de forma clara, consistente e
acessivel.

Fundada por quatro mulheres com perspectivas diferentes e um unico ideal, a
WeFor propde fazer comunicagédo estratégica fora do convencional. Criatividade e
inovagao sao parte do estilo de trabalho realizado por um time comprometido a

entregar os melhores resultados, sempre alinhado a perspectiva de cada cliente.

Figura 2 - Wefor Brandbook Completo

Fonte: Agéncia Wefor
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3. HISTORIA ZY MAKEUP

Neste capitulo iremos descrever a historia da empresa Zy Makeup, de sua
criacao e fundagao aos dias atuais. A partir disto conhecer a empresa para assim
poder fazer planejamentos condizentes com seus valores e expectativas. A historia da
Zy Makeup inicia-se com duas irmas, Maria Luziana da Silva e Maria Luziene da Silva,
que, nascidas no Ceara, admiravam como as pessoas que vinham de Sao Paulo
aparentavam uma condigao financeira estavel, com uma boa carreira e vida luxuosa.
Luziene decidiu entdo se arriscar na metropole, para construir uma vida mais
confortavel, iniciando sua vida profissional em S&o Paulo trabalhando em uma lotérica.

Apd6s um més de trabalho na lotérica, Luziane convidou Luziana para morar em
Sao Paulo com ela, confiante em um sucesso profissional. Ao chegar na cidade ela
ficou desanimada com o funcionamento frenético do lugar, mas resolveu persistir.
Ambas comecaram a trabalhar para juntar dinheiro e montar um negaocio proprio e em
2008 conseguiram juntar uma boa quantia para iniciar um empreendimento. Foi assim
que a “Perfumaria e Cosméticos um Toque a Mais LTDA” foi fundada. O
estabelecimento ficava no extremo da Zona Sul de S&ao Paulo, no Jardim Marcelo,
localizado no Capao Redondo.

O local inicialmente nao tinha um bom fluxo de clientes. O ponto ja estava na
area de cosmeéticos e vendia, antes das irmas assumirem o negocio, principalmente
produtos para cabelo. Como o lucro era pouco, os produtos disponiveis para os
clientes eram de baixa qualidade. Quando as sécias assumiram o ponto tiveram que
reconstruir todo o ambiente e trazer produtos que estavam em tendéncia, a fim de
aumentar a qualidade da loja. Segundo elas, os primeiros trés anos foram dificeis. Foi
preciso planejamento e persisténcia para continuar na area.

Em 2011, Luana Silva, outra irma de Luziana e Luziane, veio também para S&o
Paulo. Sua vinda se deu pela necessidade de auxilio nas operagdes da loja e no
funcionamento diario junto de Luziana. Com o tempo, Luana se tornou uma das
principais socias ja que Luziene ficava um pouco ausente, por motivos pessoais.

A loja permaneceu no endereco citado, no Capao Redondo, até 2015, quando
a dona do ponto comercial pediu o local para si e as empresarias tiveram de devolvé-
lo para a proprietaria. Desejantes de continuar atuando no comércio de cosméticos e
na industria da beleza, as trés irm&s realocaram o negdcio, reabrindo a loja em

Paraisopolis, na Zona Sul de Sao Paulo.
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No novo enderego, continuaram comercializando produtos para cabelo
eventualmente e a pedidos das clientes, a loja comercializava produtos para
maquiagem. Ao longo do tempo e com o sucesso de vendas, o foco de vendas se
tornou produtos de maquiagem.

Depois de dez anos no mesmo local, decidiram reformar o estabelecimento e
mudar o nome da marca para Zy Makeup, sendo "Zy" o apelido de uma das irmé&s e o
nome pelo qual a loja era frequentemente chamada pelos consumidores. Apos a
reforma, as mudancgas continuaram e as irmas seguiram preocupadas com 0s seus
clientes, escutando pedidos e sugestdes. Algum tempo depois elas iniciaram também
0 comércio de acessorios e com a boa receptividade dos clientes, uma loja especifica
para venda desses itens foi aberta em 2019. As pecas comercializadas incluiam itens
para criangas, jovens e adultos.

Luziana nos informou que 2020 foi um ano atipico na loja e que, mesmo em
meio a pandemia, as vendas aumentaram. As irma&s acreditam que essa alta nos
pedidos se deu em decorréncia do auxilio emergencial criado pelo Governo Federal
no mesmo ano. A grande demanda de pedidos se estendeu até o final do ano, sendo
necessario, inclusive, durante o periodo de Natal, contratarem funcionarios
temporarios.

Os lucros de 2020 permitiram a abertura de um novo ponto de vendas e no
mesmo ano a loja que nomearam de “conceito” nasceu. O nome foi dado pelo local
ter uma estrutura mais moderna, funcional e confortavel, pensada totalmente na
experiéncia do cliente.

Em 2021, os lucros ndo foram como em 2020 e a empresa foi impactada
economicamente de modo negativo. As vendas cairam bastante (a cliente nao
forneceu dados nem porcentagens) e a rentabilidade da empresa foi impactada.
Mesmo com as restricdes devido a pandemia de Covid-19, ndo houve fechamento
temporario de nenhuma das unidades, assim como de nenhum outro estabelecimento

no bairro, para que este impacto nao fosse maior.



Figura 3 - Historia da Zy Makeup

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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4. BRIEFING

O briefing ou pesquisa institucional € um elemento fundamental para
construgcdo de um plano de comunicagao, tornando-se a base para que seja possivel
estruturar estratégias e desenvolver solugées adequadas para uma pessoa fisica ou
juridica, uma vez que, a partir de pesquisa é possivel construir “(...) um diagnéstico
corporativo institucional capaz de alicercar a proposi¢ao futura de planos, projetos e
programas de relagbes publicas de forma mais segura e coerente com as
necessidades das organizagoes” define Kusch (1986, p.290). Nos, da agéncia WeFor
Comunicagédo, nos dedicamos a estruturar um briefing (pesquisa institucional)
completo para, a partir disso, formar um Planejamento de Relagbes Publicas para o
nosso cliente, Zy Makeup.

Sendo assim, no dia 19 de janeiro de 2021 as 17h via Google Meets realizamos
a primeira reunido de briefing com o cliente Zy Makeup. Com base no alinhamento, foi
possivel levantar informagdes, problemas, objetivos e expectativas da marca, de

acordo com a visao das duas responsaveis pela empresa: Luana e Luziana.

4.1. PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS
a) Missao:

A missdo da Zy Makeup € levar empoderamento e beleza para todas as
mulheres.
b) Visao:

A Zy Makeup quer expandir nos préoximos anos. Conquistando novas
localidades, deseja suprir a necessidade de produtos de qualidade, para que mais

mulheres possam ter acesso a eles de forma simples, sem precisar se deslocar até

grandes centros.
c) Valores:
- Tratar os outros como queremos ser tratados.
- Gratidao e valorizagao.
- Honestidade.
- Simplicidade em fazer algo que vocé acredita ter um valor real.
- Trabalhar para fazer diferenga no mundo.

- Paixao.
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4.2. IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual é crucial para construir a imagem da empresa na cabeca
do cliente, através dela que a primeira impressao do publico é despertada. Ou segja, é
importante que o logo da marca consiga transmitir caracteristicas da empresa. Com
base na histéria contada pelas representantes da Zy Makeup a identidade visual

surgiu das preferéncias pessoais de cada socia.

Figura 4 - Logotipo da Zy Makeup

Fonte: Zy Makeup (2021)

Segundo Luana (sécia da empresa), a escolha pelo pink se deu por remeter ao
universo feminino e o preto por combinar com o tom de rosa. A ilustragdo do batom
foi para identificar o segmento de cosméticos da loja e a fonte cursiva para relacionar

a algo mais delicado.

4.3. LOCALIZACAO E ESTRUTURA FiSICA

Atualmente, a Zy Makeup tem trés lojas funcionando na regiao sul de Sao Paulo
no bairro do Paraisépolis, segundo matéria publicada no G1, é conhecida por ser a
segunda maior comunidade, somando mais de 100 mil habitantes e 21 mil domicilios

em uma area de 10 km? dentro da grande Sao Paulo (Araujo 2019).
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Figura 5 — Mapa de Parais6polis
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A primeira loja da Zy Makeup na regido foi a unidade da rua das Jangadas,
405, que atua com produtos tanto do segmento de maquiagem quanto com produtos

voltados para o cuidado com as unhas, como esmaltes e lixas, além do servigco de
amolar alicate.
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Figura 6 — Primeira loja da Zy Makeup
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Figura 7- Localizagdo da primeira loja
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A segunda unidade, também dentro de Paraisépolis, na rua Pasquale Gallupi,

1760, é focada no segmento de acessorios, mas conta com alguns produtos também

de maquiagem.



27

Figura 8 — Segunda loja da Zy Makeup

Fonte: Zy Makeup (2021)

Figura 9 — Localizagdo da segunda loja
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Ja a terceira loja é localizada na rua Ernest Renan, 1312. Foi a ultima loja

inaugurada na comunidade e € focada em produtos de maquiagem, ganhando um
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complemento em seu nome “Zy Makeup Conceito”, isso porque a unidade conta com

uma ambientagdo que remete ao glamour que a maquiagem pode proporcionar.

Figura 10 — Terceira loja da Zy Makeup

Fonte: Zy Makeup (2021)

Figura 11— Localizagéo da segunda loja
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Fonte: Google Maps (2021)

4.4. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
A empresa conta com quatro funcionarios no

momento, porém que nao

trabalham nas normas da Consolidagdo das Leis Trabalhistas (CLT). Além dos
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colaboradores, as sécias estao inseridas na rotina das lojas. A respeito da distribui¢ao
de trabalhadores, cada estabelecimento conta com o apoio de dois membros da
equipe (incluindo as soécias).

A divisdo de cargos funciona da seguinte forma:

e Vendedoras: Valeria, Thais e Larissa. As trés sao responsaveis pelo fluxo de
atendimento do estabelecimento e além de ajudarem o cliente a escolher o produto
ideal, fazem a funcao de caixa na hora do pagamento.

e Gerente: Clayton, precisa cumprir as fungdes de atendimento na loja, além
da gestado de redes sociais ele fica encarregado das postagens e SAC. O funcionario
também faz entregas quando ha encomendas. Clayton é marido da sécia Luana.

e Socias: Luziane e Luana sao as principais tomadoras de decisdo na empresa,
cuidam de toda parte financeira, de compra e gestdo do estabelecimento no geral.

Ambas também fazem o atendimento das lojas.

4.5. RECURSOS HUMANOS

Na empresa nao ha colabores com Carteira de Trabalho assinada por
enquanto. Antes da pandemia do coronavirus, era comum que fosse estabelecido um
regime CLT para os contratados, porém com a crise da COVID-19 em 2020, os
funcionarios foram desligados no inicio e retornaram sem registro.

Em novembro de 2020, foi ofertada para as vendedoras a regularizacédo do
contrato de trabalho, porém como todas recebem auxilio emergencial, por medidas
impostas pelo Governo Federal para contribuir com a renda familiar, optaram por nao
registrarem até que fosse interrompida a ajuda governamental.

N&o ha nenhum beneficio além das metas de vendas criadas no més e dos
workshops e cursos oferecidos pelas marcas que sdo vendidas pela loja. O valor do

salario e as metas nao foram especificadas pelo cliente.

4.6. PRODUTOS E SERVICOS

A Zy Makeup trabalha com trés segmentos principais, sendo dois de produto e
um de servico, que sao:

Cosméticos: que engloba itens de maquiagem e cuidado com a pele. As
principais marcas que compdem o portfolio da loja sdo: Boca Rosa Beauty, Bruna

Tavares, Ruby Rose, Mari Maria Make up, Tracta, entre outros. A média de valores
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dos produtos de cosméticos pode variar de R$10,00 a R$80,00 dependendo do

produto e do tipo.

Figura 12 — Publicacbes de maquiagem

Fonte: Instagram @zymakeup_ (2021)

Acessorios: itens de cabelo, como prendedores, acessorios para penteados e
bijuterias (anéis, brincos, pulseiras e colares). Também conta com produtos de unha,
uma vez que a Zy revende artigos para alongamento de unha, como géis, esmaltes,
pincéis, lixas e etc. Os valores podem variar entre acessério de R$50,00 até uma lixa

simples de R$0,90.
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Figura 13 — Publica¢des de acessorios

KIS
u uls NEW YORK

NEW YC

P SALON

SALON
SALON

hal natur haturals  urals

@ZYMAKEUP

Fonte: Instagram @zymakeup_ (2021)

Servigo de afiagado: a loja disponibiliza o servigo de afiagao de alicate, o qual é
terceirizado. A loja solicita o servigo de um motoboy para retirar os alicates e levar até
a empresa que amola e afia, depois é entregue na loja novamente e por ultimo retirado
pelo cliente. Para o consumidor final esse processo custa aproximadamente R$12,00

por unidade.

Estoque
No momento a Zy Makeup nao esta trabalhando com estoque, pois durante a
crise da pandemia do COVID-19 a loja esta evitando acumulo de mercadoria parada,

por uma questido econdmica. Porém, em um cenario anterior, cada loja tinha o seu
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estoque separado e eram feitos pedidos semanais aos fornecedores, assim a

empresa conseguia abastecer as lojas com novidades regularmente.

Fornecedores

A Zy Makeup ndo tem um fornecedor principal, a empresa faz pedidos de
produtos para o centro de distribuigéo oficial de cada marca, seguindo no momento a
estratégia de solicitagbes semanais para acompanhar as tendéncias e atender a
demanda da loja, como informado anteriormente. As sdécias citaram alguns dos
fornecedores que a empresa mais faz pedidos, que séo; Payout Brasil, em Santo
Amaro; Oceéane, localizada na Casa Verde e Mari Maria Makeup no Brooklyn, todas

na cidade de Sao Paulo.

Entregas

Oferece dois tipos de servico de entrega, além da compra fisica no
estabelecimento, sendo eles:

Delivery: as entregas eram feitas por motoboy contratado especificamente
para esta fungdo, mas em 2021 o profissional encarregado desse servico foi desligado
da empresa e atualmente quem esta responsavel é o funcionario Clayton, que faz o
servico com moto propria em um raio de até 30 km de distancia da loja. O frete precisa
de consulta de acordo com a regido. O colaborador faz as entregas além das suas
outras atividades.

Correio: As compras feitas no site e aplicativo sdo despachadas via Correios,
com disponibilidade de entrega para todo o Brasil, sendo calculado o frete de acordo
com a sua localizagdo para quem mora em Sao Paulo ha a opgao de retirar na loja,

pagando apenas pelo produto.
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Figura 14 — Opcgdes de entrega
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Fonte: Site da Zy Makeup (2021)

Figura 15 — Calculo do frete
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Publico-alvo

De acordo com as so6cias da empresa, o publico que mais consome seus
produtos é da classe social C e D, disposto a pagar por maquiagem e acessoérios em
média de R$10 a R$80. Classificados em: mulheres na faixa dos 12 até 50 anos;
pessoas das comunidades LGBTQ+ na faixa dos 18 até 30 anos e homens héteros
em datas sazonais, por exemplo, dia dos namorados, dia das méaes e Natal. A grande
maioria reside préximo as lojas, moram na regiao de Paraisopolis, Vila Andrade e

Campo Limpo.

Diferencial:

Consideram como diferencial o atendimento prestado, ja que se comprometem
a passar informacdes de uso dos produtos, dicas e testes. Além disso, buscam
atualizagdes de acordo com as tendéncias do mercado dos cosméticos, isso resultou
no reconhecimento da Zy Makeup pela regido, onde é caracterizada pela loja que mais
traz novidades e marcas de qualidade acessiveis para a comunidade. A vantagem

competitiva da empresa é o interesse em ouvir seu consumidor e atender suas

necessidades da melhor forma possivel.
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5.ESTUDO DE MERCADO

Para manter um bom relacionamento com o publico e criar a ligagdo da marca
a novidades, a Zy Makeup realiza periodicamente enquetes no proprio stories de seu
perfil na rede social Instagram (@zymakeup ) para entender a opiniao das clientes
sobre os produtos ja existentes e sugestdes de novos produtos.

Ressaltaram que recebem duvidas constantes referentes a originalidade dos
produtos, mesmo trabalhando apenas com produtos certificados. Elas acreditam que
o0 motivo desse questionamento € pela localizagcdo ser na comunidade de Paraisopolis.

As socias ndo definiram seus concorrentes: para elas ndo existe ameaca de
concorréncia e, portanto, ndo fazem monitoramento ou acompanham tendéncias de

outros estabelecimentos da regi&o.

5.1 RECURSOS FINANCEIROS:

Os dados de faturamento foram informados em valores aproximados, sendo a
média de faturamento anual de R$250.000,00, levando em consideracdo os anos de
2018 e 2019, sendo que o faturamento dos ultimos 3 anos (2018, 2019 e 2020) foi de
aproximadamente R$600.000,00.

Em 2019 a Zy Makeup fez um investimento em comunicagao em parceria com
a Agéncia Futura, que chegou a R$7.000,00, considerando agdes de anuncio nas

redes sociais, criagdo de site e aplicativo.

5.2 COMUNICACAO E RELACIONAMENTO

Comunicagao interna: A Zy tem o comprometimento de alinhar os
funcionarios em reunides mensais para apresentar os resultados positivos do més e
planejar quais serdo o0s proximos passos da empresa. Também realiza
confraternizagdes anuais e descreveu a relagdo com os colaboradores como amigavel
e proxima, sempre zelando por manter um bom relacionamento interno e entender a
necessidade dos funcionarios.

Comunicacao digital: Mesmo sem uma equipe de comunicagao atualmente,
as empresarias buscam inovar na comunicagao digital, se atentando para tendéncias
da internet. Hoje, o principal canal de comunicacdo se da pelas redes sociais,
especialmente pelo Instaram (@zymakeup ) e também pela a pagina Zy Makeup no

Facebook, onde sao repostados todos os posts que séo divulgados no Instagram.
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A empresa esta investindo muito em utilizar a ferramenta reels do Instagram,
com videos rapidos e bem humorados, com objetivo de aumentar o engajamento do
perfil. As fotos postadas sdo usadas do portfélio das marcas que vendem ou tiradas

pelos préprios funcionarios.

Figura 16 — Perfil do Instagram Zy Makeup
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Fonte: Instagram @zymakeup_ (2021)
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Figura 17— Publicagbes recentes do Instagram

@zymakeup _

Fonte: Instagram @zymakeup_ (2021)

O perfil no Instagram atingiu 30,4 mil seguidores. Foi relatado que nao existe
um pré planejamento de postagens (cronograma), o conteudo é postado de acordo
com os langcamentos que chegam na loja.

O foco é mostrar os produtos que estdo no estabelecimento, ndo é explorado a
funcao de “loja” na plataforma, ou seja, n&o é divulgado prego pela rede social. Mesmo
sem cronograma é realizado pelo menos um post por semana, as vezes com mais de
uma imagem por dia.

As marcas que mais predominam no feed sdo também as mais populares entre
os consumidores da loja, sendo elas: Bruna Tavares, Kiss New York e Mari Maria.

A funcgao “reels” é muito utilizada pois, como foi informado pelas sécias, ambas
gostam de trazer um clima descontraido e manter a loja atualizada com o “meme” do
momento. Segundo elas, é tudo muito improvisado. Eventualmente elas respondem

os comentarios de duvidas.
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Figura 18 — Perfil do Facebook Zy Makeup
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Fonte: Facebook @zymakeupss (2021)

Figura 19 — Feed do Facebook
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Fonte: Facebook @zymakeupss (2021)

A pagina do Facebook soma 281 curtidas e 287 seguidores, o ultimo post feito
pelo perfil foi em 27 de junho de 2020, ou seja, a pagina esta desatualizada com o

conteudo do Instagram. A rede social ndao tem interagdo com o publico.

Figura 20 — Avaliagdes do Google
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Zy Makeup
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|b Gostei

Resposta do proprietario um ano afras
Obrigada Maravilhosa ... E um Prazer atende-lal

Valeria lopes costa
K 2 comentarios
10 meses atrds

Melhor loja de magquiagem de paraisopolis

I

Fonte: Google (2021)

Ao buscar “Zy Makeup” no Google temos acesso as avaliagbes feitas por
consumidores da marca. A loja tem uma nota de 4.8 (sendo a nota maxima 5.0) e
cerca de 9 comentarios, sendo apenas um negativo sobre o prec¢o dos produtos, que
ficou sem um parecer da Zy. Os demais comentarios sdo positivos. Somente um

comentario foi respondido pela empresa.

Figura 21- Comentario negativo da Hellen Stepanoviski

Hellen Stepanoviski
\ 12 comentarios - 1 foto
um més atréas
Achei muito cara. Gel XeD que geralmente € 10 reais nos lugares, la estava 25, e nem & um gel tdo
bom assim para trabalhar, por 25 da pra comprar um honey girl. 6 reais em um oleo de banana que nao

devia ter nem 50ml, tudo muito caro mesmo. Me falaram muito bem da loja, mas fiquei deveras
desapontada  (ps otimo atendimento, as meninas sdo muito simpaticas e atenciosas)

|b Gostei

Fonte: Google (2021)

O site da Zy Makeup é uma plataforma que funciona como e-commerce para
todo o Brasil. No portal € possivel visualizar os produtos que tem disponivel a venda

na loja, ndo tem todos os produtos como na loja fisica, apenas os principais. Por ele
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€ possivel fazer a compra para envio por Correios ou retirada no estabelecimento

fisico. O frete de envio é calculado de acordo com a regiao.

Figura 22 — Site da Zy Makeup

Zr’ ) a & Minhacontav @ 0 W ov

BOCA ROSA v BRUNA TAVARES v CILIOS POSTICOS v CITYGIRLS v DALLAY KISS NEW YORK v LETICIA DE PAULA v

R NAVYROSE SHINE
NA TAVARES ...

Aproveite

Ver todos

DESTAQUE

Fonte: Site da Zy Makeup (2021)

Figura 23 — Site da Zy Makeup 2
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Tea Tree (Melaleuca)

DETOXIFICANTE

-BEAUTY

Fonte: Site da Zy Makeup (2021)

O app da loja é bem semelhante ao site, somente com foco nas principais
marcas que tem na loja. Também ha a funcdo de compra e entrega pelos Correios ou
retirada na loja.
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Figura 24 — Aplicativo da Zy Makeup

coNTATOS:
® m) 98996-417

© @2ZYMAKEUP |

16:08 & & O

&<  Categorias

NOVIDADES Ver Todos »
BOCA ROSA
BRUNA TAVARES y © : Q
= -
z z
JILIOS POSTICOS = =
CILIOS POSTICOS H £
BASE BOCA ROSA BASE BOCA ROSA BRU
ATV I o BEAUTY 2 ANA 30ML BEAUTY 1 MARIA RUE
CITY GIRLS 30ML URE
R$ 50,00 R$ 50,00 R$
DALLA Em até 6x sem Em até 6x sem Em
juros de R$ 8,33 juros de R$ 8,33 jur
KISS NEW YORK
PRODUTOS VARIADOS
LETICIA DE PAULA
Q Q@
MACRILAN 1 =
=
MAKE MORE LIP OIL RUBY ROSE TONICO col
MORANGO 3,8ML ESTABILIZANTE RUE
PAYOT 220ML col
MARI MARIA
f = h=4 2
Categorias Carrinho Conta
MARISAAD 11 @)
@ = =4 &
Inicio ¢ Carrinho Conta

Fonte: Aplicativo da Zy Makeup (2021)

5.3 EVENTOS

A Zy Makeup participou de dois eventos nos ultimos anos. A empresa se coloca
a disposicao desse tipo de acgao, pois querem ser reconhecidas e lembradas pelo
publico.

Evento em 2018: Uma palestra foi promovida dentro da comunidade de
Paraisopolis pela Associacdo das Mulheres de Paraisopolis - Maos de Maria - as
socias nao lembram a data e nome do evento. Luana e Luziana, como representantes
da Zy Makeup, representara o empoderamento feminino na area de beleza, com a
mensagem-chave “Como a maquiagem pode ajudar no empoderamento da mulher
para enfrentar os desafios do dia a dia”, tudo isso para promover a autoestima

feminina.
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Evento em 2019: O segundo evento, as sécias nao lembram data e nome, foi
em colaboracdo com a empresa Odonto Life, clinica dentaria com sede em
Paraisopolis que trabalha no ramo da beleza, com aplicacdo de Botox. Luana e
Luziana, como representantes da Zy Makeup, foram expor os produtos da loja de

tratamento contra rugas e marcas de expresséo.

5.4 INVESTIMENTO EM COMUNICACAO

A Zy Makeup ja investiu em Facebook ADS em 2019, com uma agéncia
chamada Futura. As irmas informaram que foi a prépria empresa que entrou em
contato oferecendo o servigco de impulsionar postagens nas redes sociais. O valor pelo
servico foi de aproximadamente R$700 por més, mais o valor de cada
impulsionamento, que variava, chegando até R$1.500.

Todas as fotos que seriam divulgadas, eram tiradas pelos funcionarios e a
agéncia ficou responsavel pelo tratamento de imagem e publicacao nas redes sociais.

As sécias nao continuaram o servigo por muito tempo pois n&o viram
resultados eficientes. O tempo de contrato com a agéncia durou cerca de 6 meses e

no total a empresa gastou com todo esse servigo R$7.000.

5.5. OBJETIVOS DA EMPRESA

Como objetivo de negédcio, a Zy Makeup busca alcangar mais consumidores,
conforme sua visdo de expandir nos proximos anos. Conquistando novas localidades,
onde tenha a necessidade de produtos de qualidade, para que mais mulheres possam
ter acesso de forma simples, sem precisar se deslocar até grandes centros”.

Além dessa ampliacédo, a empresa almeja por mais visibilidade e engajamento
no Instagram, para isso tem como expectativa trabalhar com a¢des de comunicagao.

A socia Luziene busca ainda fazer um curso para gerir melhor a loja no futuro.
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6.ANALISE DE PUBLICOS
E de extrema importancia saber diferenciar os tipos de publicos para se
comunicar da maneira correta e otimizar as relagées de forma que elas se solidifiquem
e sejam duradouras. Franga (2012) acredita que ndo podemos apenas classificar o
publico como um agrupamento de pessoas, mas sim especificar o nivel de interesse
de cada um com a institui¢ao.
“(...) publicos podem ser assim definidos: grupos organizados de setores
publicos, econdmicos ou sociais que podem, em determinadas condicoes,
prestar efetiva colaboragéo as organizagdes, autorizando a sua constituigao
ou lhes oferecendo o suporte de que necessitam para o desenvolvimento de
seus negocios”. (FRANCA, 2012, p.45).
Partindo desse principio, vamos analisar, classificar e relacionar os publicos da
Zy Makeup em: publicos essenciais, ndo essenciais e redes de interferéncia. Desse
modo, teremos a chave inicial para um planejamento de comunicacdo bem

estruturado.

Publicos essenciais

Os publicos essenciais sao divididos em dois segmentos: constitutivos e nao
constitutivos. Com base em Franga (2012), se definem como ligados ou nao
juridicamente a organizagéo dos quais ela depende para constituicdo, manutencéo de

sua estrutura, sobrevivéncia e execugao de atividades-fim.

Constitutivos

Os publicos essenciais constitutivos sdo aqueles que possibilitam a existéncia
da organizagao, ou seja, aqueles que tém poderes sobre a empresa, por exemplo:

governo, socios, diretores, entre outros. Na Zy Makeup podemos visualizar:

e Sodcias: A empresa foi construida com base em uma sociedade limitada
(LTDA), portanto as duas sécias Maria Luziana da Silva e Maria Luziene
da Silva sao responsaveis pelo funcionamento e administragcdo da
empresa.

e Governo: Parte importante nesse processo visto que, para que a
empresa fosse constituida de forma legal perante ao mercado, foi
necessario estar dentro das leis governamentais brasileiras. Os 6rgaos

que podem afetar a Zy Makeup sdo Agéncias e Orgdo Reguladores,
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como: Governo e Prefeitura de Sao Paulo, Junta Comercial, Procon e

Subprefeitura da regido do Campo Limpo.

Nao constitutivos

Os publicos essenciais ndo constitutivos atuam na viabilizacdo e manutengao
do mercado, sendo assim a base da produtividade e lucratividade. Podemos
classifica-los como funcionarios, fornecedores, consumidores, entre outros. Sao
subdivididos entre: primarios (os que a empresa depende para funcionar) e o0s

secundarios (podem ser substituidos).

Primarios: identificamos da Zy os publicos que sao cruciais para manter o

funcionamento da empresa, sendo eles:

o Funcionérios: justamente por ter um quadro de funcionarios
pequeno, € de extrema importancia a presenca de todos os
atendentes e caixas da loja para que ocorra um fluxo positivo na
organizacéo.

o Gerente: o gerente administrativo e financeiro, Cleyton Willian,
cuida das trés unidades da marca. Por isso, se torna essencial
para organizacao, logistica e financa.

o Clientes: os consumidores sao responsaveis pela lucratividade da
empresa, gragas a eles o estabelecimento tem fluxo de caixa para

conseguir funcionar.

Secundarios: sdo aqueles que apesar de essenciais para a organizagao,

podem ser substituidos ou terceirizados, conseguimos identificar no cliente:

o Fornecedores: fazem parte de um publico importante para a
empresa, pois sao responsaveis pela reposi¢cao de produtos e
chegada de novidades para a loja. Hoje a ZY tem um fornecedor
para cada marca de produto que oferece, ha um vinculo, mas

nada que impeca de ser substituido caso haja necessidade



48

o Servigos Terceirizados: Como ja mencionado, o cliente oferece
alguns servigos terceirizados como afiagao de alicate e entregas
por delivery, e assim como os fornecedores, prestam um papel
importante na entrega de servigos que organizagdo como um
todo, oferece aos seus consumidores, mas ndo necessariamente
precisam ser fixos.

o Funcionarios Freelancers: Devido ao grande movimento em
datas comemorativas como fim de ano, ha a necessidade de
contratar alguns funcionarios em regime freelancer, que podem
variar de ano para ano, mas sado importantes para ajudar o time

fixo da loja.

Publicos nao essenciais

Esse tipo de publico ndo participa das atividades-fim da empresa, somente das
atividades-meio, ou seja, de prestacdes de servicos ou intermediacdes politicas e
sociais. Frangca contextualiza em quatro subdivisdes que buscamos adequar a Zy
Makeup:

Redes de consultoria: Caracterizam-se como redes de consultoria todo
coach, agéncia de publicidade ou marketing vinculados com a organizagao. No caso
da Zy, ja teve uma agéncia que prestou servigos de gestao das redes sociais € midia
externa dentro do digital (como por exemplo impulsionamentos de posts). Atualmente
nao tem investimento para esse tipo de servico, mesmo que seja uma boa
oportunidade para empresa.

Redes de setores associativos organizados: segundo Franca (2012, p.79)
“associacoes de classe, sindicatos profissionais, federacdes e etc”, que embora nao
estejam presentes na rotina dia a dia, sdo impactadas pelas decisbes tomadas dentro
da organizagao.

Redes setoriais sindicais: € composto pelos sindicatos dos profissionais e
patronais organizados de forma juridica. A Zy Makeup pode se beneficiar e usar a
favor do empreendimento auxilios desses sindicatos, além de orientagdo e apoio.

Acreditamos que esses sindicatos que podem contribuir para Zy, sao:
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Sindicato dos Comerciarios de Sao Paulo: de acordo com o site
oficial da instituigdo, organizado com o objetivo de proteger,
defender e beneficiar comerciarios baseados nos direitos dos

trabalhadores do comércio no estado de Sao Paulo.

Sindicato dos Lojistas do Comércio de Sdo Paulo: atua em defesa
dos interesses dos comerciantes, fornecendo apoio e garantindo
os direitos para que o empresario tenha uma base sélida na
jornada do empreendedorismo, segundo informado pelo site

oficial da Sindilojas.

Redes setoriais de comunidade: a propria comunidade na qual a organizagao

esta inserida e exerce influéncia constituem as redes setoriais de comunidade. No

caso, a Zy Makeup esta localizada em Paraisopolis, uma comunidade da zona sul de

Sao Paulo. Foram selecionadas entidades que possam agregar para empresa, sendo

elas:

Maos de Maria Brasil: € uma instituicdo dentro da comunidade do
Paraisopolis que trabalha com o propdsito de incentivar e apoiar
o empreendedorismo feminino. A causa abrange diretamente a
histéria da Zy Makeup e ¢é interessante para a empresa

estabelecer uma conexao com a ONG.

Unido dos Moradores e do Comércio de Paraisdpolis: visa
acompanhar as noticias e novidades do lugar e publicar em suas

redes informacdes relevantes para os moradores e comerciantes.

Seguindo a entidade é possivel atentar-se as movimentagbes do

bairro, importante para Zy.

Publicos de redes de interferéncia

Estes publicos sdo aqueles que fazem parte do cenario externo da empresa,

z

mas que ainda sim podem apresentar interferéncias positivas ou negativas. E
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categorizado em duas redes: concorréncia e comunicagao. Veja aplicado dentro da

Zy Makeup:

Rede da concorréncia: descreve Franga que a rede da concorréncia é (2012,
p. 81) “(...) qualquer tipo de organizagédo que oferega ao mercado produtos e
servicos similares aos ja produzidos e comercializados por outras
organizagcbes”. Nesse caso € importante se manter em alerta, dentro da
comunidade que a Zy Makeup esta inserida existe uma frequéncia de novos
estabelecimentos, variando sempre os concorrentes, € recomendavel destacar

os seus diferenciais e necessidades dos clientes.

Rede de comunicagao de massalinternet: conforme descrito por Franca
(2012), este é um publico especial que pode influenciar positivamente ou
negativamente na imagem da empresa, visto que possuem forte poder de
influéncia na opinido publica. Esse publico, considerado especial, destaca a
importancia de manter um relacionamento solido e claro com todos os demais
publicos, para que informagdes nao respinguem nas redes de comunicagao de
forma negativa ou tenham impacto na imagem da organizagdao. Dentro da
comunidade no qual a Zy Makeup esta inserida, podemos destacar essa
classificagdo de publico como: influenciadoras locais e também grupos do
Facebook, que s&o categorizados pelos participantes como rede aberta para

troca de informagdes da regiéo.

A seguir as tabelas de analise dos publicos feita para empresa Zy Makeup, com

base nos conceitos de Fabio Franca:
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Figura 25 - Analise de publicos

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

Uma vez que os publicos foram identificados, devemos analisar todo o
relacionamento existente ou ndo entre a organizagdo e os respectivos publicos
anteriormente mapeados, como explica a fala de Franca (2012, p 88) “(...) a empresa
precisa distinguir com precisao se esta lidando com os seus publicos de interesse e
se comunicando de maneira interativa com eles ou se esta pretendendo criar novos

publicos [...]".
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7.ANALISE DE RELACIONAMENTO

A partir das reuniées com o cliente juntamente com a nossa visdo de agéncia,
destacamos a necessidade de aprimorar o relacionamento da empresa com alguns
desses publicos em especifico, visto que a gestao feito da maneira correta resultara
na relacdo duradoura e enfatiza uma imagem e reputagao positiva para a marca de
maneira geral.

Nao foi observado um relacionamento efetivo com os clientes e funcionarios.
Por exemplo, no caso dos clientes, embora as redes sociais sejam ativas e a equipe
esteja alinhada em aprimorar todo o servigo de atendimento, ndo ha estratégias de
fidelizacdo, ouvidoria ou analise de publico. Ja com os funcionarios, foi relatado que
nao ha periodicidade de reunides de alinhamento e feedbacks ou qualquer outra
estratégia de relacionamento voltada para comunicagao interna, como caixa de
sugestdes ou newsletter. Tornando a comunicacdo uma via de mao unica onde a Zy
s6 emite informacdes e nao recebe, trazendo como consequéncia disso ruidos na
comunicacgéo, tanto interna quanto com os seguidores, que conflitam entre o que o
publico quer ver e 0 que esta sendo comunicado pela organizagao.

Nesse caso, o relacionamento com os fornecedores € um ponto de atencao,
visto que nos foi informado em reunido de briefing o preconceito de alguns
fornecedores em atender as necessidades comerciais da Zy devido a localizagao das
lojas na Comunidade de Paraisopolis na Zona Sul de S&o Paulo. Para isso, é
importante criar um lago de confianga entre os dois correta para solidificar esse
relacionamento. Com os terceirizados nao foi informado a forma de contato e relacao
existente.

O relacionamento do cliente com as organizagbes da comunidade de
Paraisépolis € pontual. Ou seja, houve um contato com essas entidades por um
periodo, quando a Zy participou de alguns eventos e palestras na comunidade, porém
esse relacionamento ndo se manteve pos evento. De forma analitica consideramos
de extrema importancia a retomada desse contato para que a marca se comunique e
tenha mais proximidade com a comunidade em que esta inserida a fim de reforcar a
identidade e imagem da organizagao, além de que a maior parte dos colaboradores e
consumidores sao moradores de Paraisépolis.

A Zy Makeup ja fez agbes de forma organica com micro influenciadoras locais
(da comunidade). A marca fez o envio pontual de kits montados pela préopria equipe,

com o objetivo de divulgagao e alcance de novos seguidores, porém como nao teve o
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retorno esperado nao continuou com a ac¢do. O ideal seria acordar um valor e enviar
o briefing para a influenciadora, atitude que nunca foi tomada pela empresa.
Acreditamos que a Zy Makeup tem muito potencial para construir bons
relacionamentos com os publicos que estdo tdo proximos da marca. Tal agdo é de
extrema relevancia, pois através disso a empresa podera tragar estratégias e também

alcancar os seus objetivos de negdcio.
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8.ANALISE SETORIAL

A andlise setorial ou estudo de microambiente externo tem como objetivo
compreender o mercado em que a empresa esta inserida, sua importancia,
oportunidades e riscos. No caso da Zy Makeup, nos aprofundamos no cenario da
industria da beleza no Brasil com foco no varejo de cosméticos para fundamentar essa

analise.

Brasil: 4° maior no mercado da beleza e cuidados do mundo

O uso de produtos de higiene pessoal e cosméticos, além de serem de extrema
importancia para a saude e prevencado de doengas, esta muito ligado também ao
fortalecimento da autoestima e do bem estar individual. No Brasil, os habitos
higiénicos e o consumo desses produtos funcionam como uma heranga cultural de
povos indigenas, que desde muito cedo se preocupavam com cortes de cabelo,
pintura e até mesmo utilizacdo de 6leos e extratos vegetais tanto para medicina,
quanto para cuidado pessoal.

Nos dias atuais, € possivel observar tracos dessa herancga cultural quando
analisamos o setor de cosméticos e produtos de higiene pessoal de forma global. Uma
pesquisa realizada pela Euromonitor Internacional aponta que “Brasil € o quarto maior
mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo” (WEBER, 2020) em matéria
publicada pelo site da Forbes em junho de 2020, perdendo apenas para Estados

Unidos, Japao e China.
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Figura 26 - Brasil é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo
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Fonte: Forbes (2020)

Outra explicacao para esse fenbmeno relacionado ao aumento sao as notaveis
movimentagdes nas atividades das grandes empresas do setor, sempre ligadas a
questdes culturais e de posicionamento, o que acaba gerando maior identificagao pelo

publico e consequentemente maior consumo.

Mercado em constante crescimento

Mesmo com a crise referente a pandemia da COVID-19 e o isolamento social,
as pessoas nao deixaram de se preocupar com cuidados estéticos e de higiene
pessoal, muito pelo contrario. Em matéria publicada em abril de 2020, no site do
Meio&Mensagem, “Perfumaria, cosmeéticos e higiene: sem crise para a beleza”
(ROCHA, 2020), o setor segue contrariando as expectativas previstas tanto pelos
consumidores agora serem obrigados a deixar uma rotina de saldo de beleza e investir
na compra de produtos para manter a vaidade em casa, quanto pela intensificacao
das campanhas sobre lavar as maos e o uso do alcool em gel com o objetivo de
prevencao em tempos pandémicos.

Sendo assim, € um mercado que tem se preservado com alta demanda em
meio a pandemia, mas que sempre teve um espago consideravel na vida dos

brasileiros, o que resulta no crescimento do consumo de produtos como mostra os
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resultados das pesquisas anuais feitas pelo Euromonitor International em matéria
publicada pelo site da Negocios SC em julho de 2020.

E um aumento muito positivo quando pensamos no ramo de atuacdo da Zy
Makeup: a empresa tem a capacidade de lucrar e explorar muito o mercado, uma vez
que as pessoas nao deixam de consumir produtos de beleza e higiene mesmo em
crises. Essa é a hora da marca se valorizar e mostrar a sua importancia na rotina do

consumidor.

Capital da beleza

Em matéria da Veja Sao Paulo “As novidades no mercado da beleza, que
movimenta 10,9 bilhdes de reais/ano” (ROSARIO, 2019), aponta Sdo Paulo como a
campea em consumo de cosmeéticos da regido, movimentando 10,9 bilhdes de reais
por ano. Em resumo, estamos localizados na capital de maior demanda de
consumidores e somos geradores de tendéncias no mercado, o que torna o negocio

propicio para marcas como a Zy Makeup se consolidarem.

Paraisopolis

Dentro das comunidades periféricas temos um publico microempreendedor
muito forte. A necessidade faz o que essas pessoas invistam no talento empreendedor
e abram seus negocios.

Em Paraisépolis ndo ¢é diferente. Como qualquer outra comunidade,
Paraisopolis € cercada de mini estabelecimentos e as pessoas acabam consumindo
em lojas fisicas no préprio bairro. Ja foi comprovado em matéria publicada na Epoca
Negocios, intitulada “Moradores de favelas movimentam R$ 119,8 bilhdes por ano”
(EPOCA NEGOCIOS, 2020), que apenas 39% dos consumidores que residem em
periferias preferem usufruir de e-commerce, priorizando o comércio local.

Notamos na Zy Makeup o reflexo desses fatos: seus principais consumidores
sdo da regiao, préximos a loja. Até o momento, mesmo com o e-commerce via site e
aplicativo Android e |IOS, o seu destaque de vendas vai para as unidades fisicas em

disparate.
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A tendéncia do faga vocé mesmo

A tendéncia do “Faca Vocé Mesmo” como parte importante no crescimento de
compras feitas pela internet e geracado de conteudo nas midias.

Em matéria sobre “Cuidados pessoais: principais tendéncias no consumo”
(VITRINE DO VAREJO, 2020) publicada no site Vitrine do Varejo em outubro de 2020,
o conteudo DIY, (Do It Yourself ou em portugués, “Faca Vocé Mesmo”) aparece
intensificado principalmente em tempos de pandemia, desta vez bastante ligado ao
auto cuidado. E isso se da pelo fato do consumidor esta optando por criar sua prépria
rotina de cuidados em casa, ao invés de ir aos saldes correndo risco de exposi¢ao ao
virus.

A adocao desse novo habito de rotina € um dos principais fatores que explicam
o crescimento das compras pela internet apontado pela Abihpec (Associagéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal e Cosméticos) em matéria para o
Meio&Mensagem (Roseani Rocha). Este habito estd ligado ao sentimento de
satisfacdo do consumidor, melhor custo beneficio e menor risco de um pd compra
negativo, olhando de modo geral para o processo de decisdo de compra do
consumidor de acordo com os principios de marketing.

Consideramos essa tendéncia como uma boa oportunidade para o aumento do
consumo de conteudos relacionados dentro das midias digitais. Além de todo
incentivo ao autocuidado, bem-estar e o fortalecimento da autoestima como uma

atividade essencial para o dia a dia do brasileiro.
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9.CONCORRENCIA

A Comunidade de Paraisépolis, onde as trés unidades da Zy Makeup estao
localizadas, é composta por cerca de 10 mil estabelecimentos comerciais (G1, 2019),
sendo a maioria sem registros fiscais de funcionamento. A maior parte dos comércios
locais sdo farmacias, mercados, agougues, boutique de roupas, bares e salbes de
beleza, os quais podem ser encontrados com muita facilidade. Em relagédo ao mercado
local de cosméticos e acessorios de beleza, observa-se que ha poucos lojistas com
foco somente neste ramo.

A alta oferta e demanda na regido dificulta o destaque neste cenario tao
competitivo. E comum que grande parte dos lojistas locais tenha seu mix de produtos
muito ampliado, ou seja, diversos estabelecimentos conseguem ofertar cosméticos,
alimentos, eletrénicos e outras mercadorias. Outro fator importante a ser analisado é
a alta rotatividade dos comércios locais, ja que os empreendimentos sao
frequentemente substituidos por outros em um curto periodo de tempo (FOLHA DE S.
PAULO, 2013), por exemplo, o que é hoje uma padaria, poucos meses depois podera
se tornar uma boutique de roupas.

Considerando os pontos citados é essencial a realizagdo de uma analise de
concorréncia, a qual ira indicar alguns fatores importantes que podem ser
considerados diferenciais competitivos e com estes mapear estratégias para

aprimorar o posicionamento da empresa.

9.1. CONCORRENCIA DIRETA

Os concorrentes diretos sao aqueles que oferecem os mesmos tipos de
produtos e/ou servigcos, atendendo o mesmo publico-alvo e possuindo ponto de venda
similar (KOTLER,2000, p.25) sendo assim os que mais se assemelham ao tipo de
negocio da empresa.

Tendo isto em mente, a agéncia WeFor considerou como concorrentes diretos
da Zy Makeup, empresas que apresentarem aspectos similares a ela, sendo estes:
produtos oferecidos, localizacdo comercial e horario de atendimento.
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Tabela 1- Principais Concorrentes e suas Caracteristicas

PRODUTOS LOCALIZAGCAO HORARIO DE
OFERECIDOS COMERCIAL ATENDIMENTO

R. das Jangadas 405-

Paraisopolis
Maquiagens, Segunda a sabado das 10h
_ R. Pasquale Gallupi 1760- .
ZY MAKEUP cosméticos e . _ as 20h
o Paraisopolis
acessorios Domingo das 10h as 14h
R. Ernest Renan 1312 -
Paraisopolis
Semijoias R. Melchior Giola, 337 -
maquiagens, isdpoli
BRILHANTES aHiag Paraisopolis Segunda & sabado das 10h
cosmeticos, .
SEMIJOIAS , R. das Jangadas, 700 - as 22h
bolsas, carteiras e
acessorios Paraisépolis
Maquiagens,
Segunda a sabado das 10h
LILIAN cosméticos, R. das Jangadas, 337 - .
as 20h Domingo das 10h
MAKEUP bijuterias, Paraisopolis
as 20h
acessorios
Maquiagens, Nao possui loja fisica, mas
KEMMY cosmeéticos, sua localizagdo comercial Segunda a sabado das 10h
MAKEUP bijuterias e € na Rua Ernest Renan as 18h

acessorios 825 - Paraisopolis

A partir dos concorrentes citados acima, a analise destes levara em
consideracao fatores que possam ser utilizados para entender a performance da Zy
Makeup perante seus concorrentes, sendo estes:

e Pontos de vendas: para entender qual é a possivel experiéncia de compra dos
consumidores.
e Identidade visual: para analisar o conjunto de elementos que as marcas

utilizam para transmitir o conceito visual do seu negdcio.
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e Presencga digital: para analisar onde as empresas se encontram e sua
visibilidade nos ambientes virtuais.
e Acoes de comunicagao: para analisar o que as empresas estao fazendo para

divulgar seus produtos e para se relacionar com seus publicos.

Figura 27— Performance dos Concorrentes

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

9.2. PERFORMANCE DA ZY MAKEUP PERANTE A CONCORRENCIA

Com base na tabela e nos fatores de comparagdo, conseguimos analisar
alguns pontos relacionados a performance da Zy Makeup perante seus concorrentes.
Em relagdo a identidade visual, percebemos que tanto a empresa como a sua a
concorréncia ndo possui uma consisténcia nos elementos visuais que compdem suas
marcas, ndao comunicando de modo eficiente os ideais de cada uma. Embora a Zy
Makeup possua o logo mais compreensivel em relagdo aos demais, notamos que falta
refletir a ideia da marca, tanto no ambiente fisico, quanto no virtual. Considerando que
uma identidade visual também visa criar conexdes com os consumidores. Nesse
sentido, a Keemy Makeup possui um diferencial entre os demais, ja que utiliza de uma

mascote para expressar o conceito da marca e se relacionar com seus publicos.
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Sobre os pontos de venda de cada um, fica claro que todas as que possuem
loja fisica estdo bem localizadas na regido, porém a Zy Makeup consegue obter
vantagem em relacédo aos demais. Por ter mais unidades e porte maior que as outras,
a empresa tende a ter um maior alcance de pessoas na regido e maior capacidade de
atendimento simultaneo de clientes. Ja que cada unidade possui um foco de venda,
sendo uma maquiagem, uma acessorios e outra cosméticos, é ainda mais importante
que isso seja transmitido de forma clara para os consumidores.

Com base nos dados de presenca digital, observamos que a empresa, mesmo
tendo muito mais seguidores, possui um baixissimo engajamento comparado aos
demais. A unica vantagem que encontramos é o aplicativo e o site que a empresa
possui, ja que os demais nao os tém.

Em relagdo as acbes de comunicacdo, percebemos que a empresa tem
algumas propostas semelhantes aos concorrentes, tendo somente os tutoriais como
diferencial. Uma das ac¢des interessantes feitas pelos demais s&o os eventos e as
campanhas sazonais, que poderiam também ser aplicadas da Zy Makeup,

considerando os objetivos da empresa.
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10.FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER
Para conseguir ter uma visdo mais ampla do nivel de concorréncia, a agéncia
WeFor utilizou a analise de Michael Porter para entender quais séo as forcas externas

que influenciam o negdcio da Zy Makeup. Segundo Porter (2004):
O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma férmula ampla para o modo como uma empresa
competira, quais deveriam ser as suas metas e quais as politicas necessarias
para levar-se a cabo essas metas. (PORTER, 2004, p.26)
Rivalidade entre concorrentes
Este primeiro fator tem como objetivo analisar o nivel de competitividade e
disputa pelo consumidor entre as empresas. Como ja citado anteriormente, com o fato
de a regido ndo possuir muitas empresas com o foco na venda de maquiagens,
acessorios e cosméticos, se considera o nivel de competitividade baixo nesse nicho,
pois possui uma alta demanda e pouca oferta. Com isso, a Zy Makeup por ter uma
variedade maior de produtos, precos acessiveis e bons pontos de venda, consegue

se destacar melhor entre os poucos concorrentes diretos.

Poder de barganha dos fornecedores

Esse poder determina a interdependéncia da marca em relacdo aos seus
fornecedores. Como ja citado no briefing, uma das caracteristicas do cliente é a oferta
de marcas exclusivas, entretanto também foi citado que a empresa encontra
dificuldades para solicitar o fornecimento destas marcas por conta da regido que esta
localizada. Sendo assim, fica claro que ha uma alta dependéncia da empresa em

relacdo aos fornecedores e que estes possuem um alto poder de barganha sobre ela.

Poder de barganha dos compradores

Este poder analisa a forca que os consumidores tém sobre a empresa. E claro
que os consumidores sao a parte essencial da existéncia da empresa, mas no caso
da Zy Makeup, o fato dela oferecer produtos exclusivos e a pouca oferta na regido faz
com que o poder de barganha dos consumidores nao seja tao impactante como nos

demais nichos.
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Ameaca de novos entrantes

Como ja citado anteriormente, a rotatividade é uma caracteristica marcante nos
comércios localizados no Paraisopolis, por isso € muito dificil um possivel novo
entrante conseguir se consolidar por um longo periodo de tempo. Como a Zy Makeup
possui mais de 13 anos de atuacao, ela ja conseguiu estabelecer um alto nivel de

fidelizagdo dos consumidores, tornando-se baixa a ameaga de novos entrantes.

Ameaca de produtos ou servigos substitutos

O mercado de cosméticos e acessorios cresce cada vez mais ao longo dos
anos e por isso a inovagao € frequente. Ha o surgimento e crescimento de novas
formas de venda e consumo, como a criacdo de produtos personalizados, e-
commerce, tendéncia “Faca Vocé Mesmo” e por isso consideramos alta a ameaca de

produtos ou servigos substitutos.
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11.MACROAMBIENTE

O ambiente externo que a empresa esta inserida influencia diretamente na sua
atuacao dentro do mercado. Focando nesse ambiente, apontamos um conjunto de
fatores externos que representam ameacas e oportunidades para um negaocio. Kotler

(2014) explica o macroambiente dividido em seis forgas:
A empresa, bem como todos 0s outros agentes, opera em um macroambiente
mais amplo de forgas que oferecem oportunidades e impéem ameacas a ela.
A Figura 1 mostra as seis principais forgas no macroambiente da empresa.
Mesmo as empresas mais dominantes podem ser vulneraveis as forgcas em
frequente turbuléncia e mutagdo no ambiente de marketing. Algumas dessas
forcas sdo imprevisiveis e incontrolaveis. (KOTLER, 2014, p.77).
Com base nas seis forgas criadas por Kotler, destacamos quatro -demografica,
econdmica, politico/legal e cultural - sendo as ameacgas e oportunidades que podem

atingir Zy Makeup.

Demografico

A Zy Makeup tem suas lojas fisicas na comunidade de Paraisopolis, Zona Sul
de Sao Paulo, que atualmente é considerada a 2° maior comunidade do Estado e a
5° maior comunidade do Brasil, segundo dados demograficos apresentados na
matéria, “Paraisopolis € a 22 maior comunidade de Sao Paulo e moradores pedem
acdes sociais ha pelos menos 10 anos” (G1, 2019), sobre agdes sociais e

infraestrutura, publicada no site do G1 em dezembro de 2019.

Populacao

Ainda segundo o G1 (2019), a comunidade abrange 10km? de area, onde
habitam cerca de 100 mil pessoas, sendo 31% dessa populagao jovens de 15 a 29
anos, faixa etaria bem proxima a informada pelas socias nas reunides de briefings,
como caracteristica do publico alvo consumidor das lojas.

A populagdo compreende uma grande diversidade de familias moradoras,
porém, segundo dados apresentados, 42% dessas familias possuem mulheres como
chefes responsaveis e sobrevivem com até 3 salarios minimos no valor de R$1.006
cada, de acordo com a data da publicagdo da matéria em 2019. Sendo a Zy, um dos

comercios locais, € de extrema importancia estar atento a média de renda da
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populacao, pois impacta diretamente no poder de compra e ticket médio dos produtos

consumidos pelos moradores da comunidade.

11.1. COMERCIO LOCAL DA COMUNIDADE EM ASCENSAO.

Olhando para o comércio local da comunidade de Paraisépolis O site (G1,
2019) aponta aproximadamente 10 mil comércios locais dentro da comunidade, com
potencial de crescimento para os proximos anos, uma vez que grandes empresas
estao ingressando no mercado local e em decorréncia ao aumento da populagéo, que
consequentemente aumenta o consumo.

Além disso, destaca a empregabilidade que o comércio local gera para a
populacdo moradora quando apresenta que 21% da populagdo empregada atua nos
comércios da comunidade.

Por estar localizada dentro do corpo social, com todo potencial crescimento
previsto em analise feita pelo site, a Zy Makeup pode ser fortemente impactada pelas
mudancas nesse mercado, que pode ser uma oportunidade tanto em quesito

econdmico quanto atuando como um gerador de empregos dentro da comunidade.

11.2. ECONOMICO
O ambiente econémico tem grande influéncia em como os consumidores se
comportam, quais as prioridades de gastos de produtos e servigos. Como cita Kotler
(2014):
Mudangas nas principais variaveis econdmicas — como renda, custo de vida,
taxa de juros e padrbes de poupanca e empréstimo — causam um grande
impacto no mercado. (KOTLER, 2014, p.86).
11.3. COVID-19
Em 24 margo de 2020 foi decretado o inicio da quarentena no Estado de Sao
Paulo. Como medidas de contengao ao virus, o governo do Estado impbs que
somente o comércio essencial poderia ficar aberto, como padarias, supermercados,
postos de combustivel e farmacias, o que fez com que varios setores da industria e
comeércio entrassem em queda e se adaptassem.
O aumento dos casos e a ma gestdao da pandemia no pais, foram um dos
principais influenciadores do baque enorme no PIB, que diminuiu 4.1%, segundo o
IBGE em 2020, o que ja era esperado por estudiosos. E também houve queda nas

atividades de servigos, como comércio, onde o desempenho foi de -3,1%.



71

Figura 28 - Produto Interno Bruto

Indicadores
Periodo de comparagdo CONS. | CONS.
PIB AGROP | INDUS SERV FBCF FAN GOV
Trur“.r.--l:rz'o ! trimestre imediatamente 13 0.5 o 3 7t 200 3.4 31
anterior (com ajuste sazonal)
Trimestre / i
Hinasine / tossiac tiasioe A1 1% -04%| 1.2%| -22%| 135%| -30%| -41%
anterior (5em ajuste sazonal)
Acumulado em quatro trimestres /
mesme periodo do ano anterior (sem -4,1% 2.0% -3.5% -4, 5% -0,8% -5,5% -4, 7%,
ajuste sazonal)
Valores correntes no 4° trimestre (R$) 0 i o §2 065 13 A
no&4°tr > AP i i S e e e
. trilhdes | bilhdes | bilhdes| trilhdo| bilhdes| trilhdo| bilhdes
R e s v SRRy 74 439.8 1.3 4.7 j 4.7 1.5
A trilhdes | bilhdes | trilhdo  trilhGes| trilhde | trilhGes| trilhdo
Taxa de investimento (FBCF/PIB) 2020 = 16,4%
Taxa de poupanca (POUP/PIB) 2020 = 15,0%

Fonte: IBGE (2021)

Com essas medidas de contencido da pandemia, o pais enfrentou uma queda
na oferta de produtos e logo em seguida uma crise de demanda, influenciada pela
insergcao do auxilio emergencial, que beneficiou 67,9 milhdes de brasileiros com mais
de R$ 275 bilhdes em 2020, segundo o site oficial do Governo do Brasil.

Na contramao de demais areas, de acordo com o Painel de Dados de Mercado
da ABIHPEC (Associacao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos), esta area de cuidados em 2020 cresceu 5,8% em faturamento se
compararmos com o mesmo periodo do ano de 2019.

Um dos fatores que podemos apontar para justificar este aumento é o
crescimento na porcentagem do uso de itens de higiene como alcool em gel que se
elevou em 808%, seguido do lengo de papel (77%) e dos itens de cuidado como
mascaras faciais (91%) e esfoliantes corporais que apresentaram alta de 153,2%.

Analisando estes numeros € possivel concluir que ha uma demanda para a
area de cuidados e higiene, principalmente pelo aumento da cautela para n&o se

contrair o virus e o maior cuidado com o bem-estar.

11.4. DESEMPREGO

De acordo com dados divulgados pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), os niveis de desemprego até novembro de 2020 aumentaram muito,
atingindo 14,2% da populagéo brasileira, uma diferenca de 4 milhdes em relagéo a

maio do mesmo ano.
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Na mesma pesquisa, o0 numero de ocupados era de 49,6%, menos da metade
da populacdo em idade para trabalhar. O numero de trabalhadores informais foi de

34,5%, o que corresponde a 29,2 milhdes de brasileiros.

Figura 29- Desempregados diante da pandemia

Desempregados diante da pandemia
Em 7 meses, contingente aumentou em quase 4 milhdes de pessoas no pals.

maio

julho

agosto

setembrao

Fonte: G1 (2020)

O auxilio emergencial foi criado como uma ferramenta do governo para diminuir
os efeitos da crise causada na pandemia do coronavirus. Em 2020, o auxilio foi pago
de abril até dezembro no valor de R$600,00 divididos em cinco parcelas, acrescidas
de quatro parcelas de R$300,00. O valor beneficiou 67,9 milhdes de brasileiros, como
citado anteriormente.

Em 2021 o auxilio devera beneficiar ao menos 44 milhdes de brasileiros em
quatro parcelas, separado por trés grupos: para pessoas que moram so6 (R$150,00),
para familias de 2 ou mais pessoas (R$ 250,00) e para maes chefes de familia
monoparental (R$ 375,00).

Segundo o economista-chefe da MB Associados, Sérgio Vale, em matéria
publicada no Correio do Povo, o novo auxilio de 2021 nio tera o mesmo efeito do
primeiro. Com o aumento dos casos e, consequentemente, das medidas restritivas

adotadas, esse valor menor nao sera o suficiente para estimular a economia.

11.5. POLITICO-LEGAL

Aprofundando no ambiente politico-legal, que segundo Kotler (2014) “Consiste
em leis, 6rgaos governamentais e grupos de pressao que influenciam ou limitam varias
organizagoes e individuos em determinada sociedade.” (KOTLER, 2014, p.89) Vamos

analisar no conceito atual como a forga politica-legal pode impactar a Zy Makeup.
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11.6. PLANO SAO PAULO

O “Plano Sao Paulo” foi uma medida tomada pelo Governo de S&o Paulo, no
inicio da pandemia do virus COVID-19. Ele consiste em cinco fases que determinam
a abertura de estabelecimentos e medidas a serem tomadas. Ou seja, cada
determinacao afeta a funcionalidade de lojas de varejo, como € possivel de observar
com a imagem a seguir:

Figura 30 - Plano Sao Paulo

COMERCIO P

» Atividade ndo permitida.

Capacidade 40% limitada

Horario reduzido (8 horas): Apos as 6h e antes das 20h

Adocdo dos protocolos geral e setorial especificos

Capacidade 40% limitada

Fase 3 * Horario reduzido (12 horas): Apos as 6h e antes das 22h

Adoecdo dos protocolos geral e setorial especificos

Capacidade 60% limitada

Horario reduzido (12 horas)

Adagdo dos protocolos geral e setorial especificos

Fonte: site do Governo de Sao Paulo, 2021.

As quatros fases - vermelha, laranja, amarela e verde - estabelecem as
atividades permitidas para abertura das unidades da Zy. Caso a empresa nao siga as

orientagdes, pode ser multada.

11.7 IMPOSTOS

O Comité Gestor do Simples Nacional aprovou a medida solicitada pelo Comité
Nacional dos Secretarios de Fazenda dos Estados e do Distrito Federal, referente ao
adiamento das parcelas de tributos do Regime do Simples Nacional para
microempreendedores e pequenas empresas, por consequéncia da crise que a
pandemia do COVID-19 vem causando.

A Zy Makeup faz parte do Regime do Simples Nacional e, portanto, pode se
beneficiar da medida federal. Podera optar por postergar os impostos federais do

Simples dos meses de abril, maio e junho.



74

Lei do e-commerce:

O Decreto Federal 7.962/13, conhecido como “Lei do e-commerce", consiste
em fornecer informacdes claras e visiveis ao cliente, atendimento agil e eficaz e direito
de arrependimento, ou seja, politica de troca do produto. A Zy Makeup deve buscar o
comprimento dessa legislagdo, uma vez que oferece o servigo de e-commerce via site

da loja e aplicativo.

Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD)

A LGPD foi atualizada recentemente (2020), isso porque o consumo via e-
commerce cresceu disparadamente. A atengao para Zy Makeup deve estar na
protecdo e privacidade de dados, uma vez que, para fazer uma compra online, o

cliente precisa fornecer dados pessoais e de seu cartdo de crédito ou de débito.

Sociocultural

As forcas externas socioculturais sao aquelas que interferem no
comportamento, motivacédo, preferéncias e costumes da sociedade. Atualmente,
consideramos como as mais impactantes: o crescimento do movimento Clean Beauty

e as tendéncias de consumo em 2021.

11.8. MOVIMENTO CLEAN BEAUTY

De acordo com a Harper 's Bazaar' (2021), o movimento Clean Beauty esta
ganhando muita forga entre as marcas e os consumidores nos ultimos anos. Ele tem
como principio a conscientizagéo sobre o uso e fabricagao de produtos de cosméticos
que sao nocivos ao consumidor ou ao meio ambiente. Diferente do que as pessoas
normalmente pensam, o interesse ndo esta necessariamente ligado a produtos
organicos, veganos e naturais, mas sim a produtos livres de toxinas.

O movimento tenta enfatizar a importancia de todos saberem dos ativos dos
produtos que estdo consumindo de forma clara, sem termos genéricos que acabam
ocultando o verdadeiro sentido dos componentes e por consequéncia influenciar as
empresas a ofertarem produtos menos nocivos.

Tendo isso em mente, conseguimos perceber que os consumidores estao

dando cada vez mais importancia para aquilo que consomem e demandam que as
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empresas sejam mais transparentes e repensem a formulagdo dos produtos

oferecidos.

11.9. TENDENCIA DE CONSUMO EM 2021

O ano de 2021 foi atipico para o Brasil e trouxe muitas mudancas,
principalmente na forma de consumir. Segundo a WGSN (2021), empresa de previsao
de tendéncias, as possiveis tendéncias que seriam para daqui alguns anos, foram
implementadas em 2020 com toda a adaptagao que o virus causou.

Segundo a mesma pesquisa, as campanhas de marketing de midia digital
realizadas no ano passado obtiveram um impacto 54% maior que em 2019 e ainda ha
previsdo de crescimento de 10,2% em 2021. As formas de consumir mudaram,
principalmente aquelas relacionadas ao meio ambiente, marcas que trazem a
responsabilidade socioambiental em suas raizes e no dia-a-dia poderdo ganhar mais
forca ainda, visto que o publico busca colocar em pratica tendéncias que ja estavam

surgindo antes da pandemia do Coronavirus.

11.10. PREFERENCIA POR COMPRAS VIRTUAIS

O aumento das compras on-line ja era tendéncia esperada nos ultimos anos,
mas devido ao periodo de pandemia, os consumidores preferem mais do que nunca
manterem suas compras virtualmente. Mesmo os consumidores que ndo sao muito
familiarizados com esse tipo de tecnologia se sentem mais seguros e motivados a

realizarem suas compras virtualmente.

Figura 31-Impacto da COVID-19 nas compras online
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E)oberlo  Impacto da COVID-19

Desde o Inicio de margo,
as compras realizadas

online aumentaram em
o [0
L = J

no e-commerce brasilelro

Fonte: Site da Oberlo (2021)
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Figura 32 - Preferéncia pela compra online

Muita gente
faz compras online?

&) Oberlo

fazer compras anline

Py 74%
D s

Fonte: Site da Oberlo (2021)

11.11. DEVOCAO BRASILEIRA POR PADROES DE BELEZA

Os padrbes de beleza recentemente retornaram a ser um dos assuntos mais
debatidos nas redes sociais, principalmente com a ascensao das midias e da
presenca de influenciadores digitais.

Segundo matéria da Dom Total “A Ditadura da beleza no Brasil € um fenébmeno
que penaliza” publicada em setembro de 2018, o Brasil € o segundo maior pais que
realiza cirurgias plasticas no mundo, além da quantidade exacerbada de
estabelecimentos voltados a estética como academias, saloes de beleza e farmacias
comparado a outros paises.

Apesar do assunto estar em alta atualmente, a busca pelo corpo e rosto perfeito
sempre esteve presente em nossa cultura desde muito antes das redes sociais.
Estava presente nos filmes e nas revistas que apresentavam pessoas com corpos
considerados perfeitos na qual a maior parte da populagao brasileira nao se identifica
e nao se sente representada.

Mesmo com a consciéncia da existéncia desse tema, os debates propostos por
ele e a modificagdo dos padrbes estéticos ao longo do tempo, a procura pelo belo

ainda é uma realidade principalmente feminina nos dias atuais.
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12. ANALISE SWOT

“‘SWOT” é um tipo de analise para planejamento estratégico criada por Kenneth
Andrews e Roland Christensen, sendo que o significado da sigla: Strength (Forgas),
Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacgas). Com
esses quatro pontos conseguimos realizar o impacto de fatores externos em uma
organizagao e ter um melhor entendimento de como a empresa esta ou ndo preparada

para as consequéncias de tais impactos.

Os pontos fortes incluem competéncias internas, recursos e fatores
situacionais positivos que podem ajudar a empresa a atender a seus clientes
e atingir seus objetivos. Os pontos fracos incluem limitagdes internas e fatores
situacionais negativos que podem afetar o desempenho da empresa. As
oportunidades sao fatores ou tendéncias favoraveis no ambiente externo que
a empresa pode conseguir explorar a seu favor. E as ameacgas sao fatores ou
tendéncias externos desfavoraveis que podem apresentar desafios ao
desempenho. (KOTLER, 2008, p. 59)

Figura 33 - SWOT

Otima localizag Pouco engajamento no Instagram
Poucas a g comunicagdo Interna

Baixo Investimento em comunicagdo

Poucos funciendrios

Site e app defasados

* Alts dependéncia da empresa dos fornecedores
‘Entrada de produtos ou servicos substitutos

Inicio do servigo de-entrega BW2 em Paraisdpolis
Medidas restritivas.dos comércios devido a pandemia
Aumento da desemprego

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

12.1. ANALISE
Ap0s a definigao dos elementos da SWOT é essencial entender quais possiveis
cenarios a empresa podem enfrentar com base nesses dados. A partir disso, iremos

analisar os fatores de forma conjunta, possibilitando criar parametros mais assertivos.

e Forcas x Oportunidades: Sabendo que a empresa busca sempre estar
atenta as novidades do mercado, seria uma grande vantagem associar isso
ao crescimento do movimento Clear Beauty. Assim sera possivel aumentar

a oferta de cosméticos que ndo sao nocivos as pessoas ou a0 meio
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ambiente e também a comunicacdo dos beneficios destes tipos de

produtos para os consumidores.

Fraquezas x Ameacas: Considerando as medidas restritivas que os comércios
estdo enfrentando, é essencial que a empresa esteja atenta a essas mudancgas
para diminuir o impacto sobre as vendas nas lojas fisicas. Pensando nisso,
acreditamos que a Zy Makeup deve fortalecer suas vendas on-line,

desenvolvendo e aprimorando o seu site e aplicativo.

Forcas x Ameacgas: Sendo o Instagram a principal rede social utilizada pela Zy
Makeup, entendemos que o seu baixo engajamento gera um impacto negativo
sobre ela e que isso deve ser revertido. Por isso, acreditamos que o aumento
das compras virtuais € uma oportunidade que pode auxiliar a empresa a
melhorar seu engajamento. Além dela poder desenvolver comunicag¢des
voltadas a essa preferéncia de consumo, podera se beneficiar das ferramentas

comerciais da plataforma, como o Instagram Shopping.

Fraquezas x Oportunidades: Ja que uma das forcas da empresa € a busca
por novidades, é provavel que esse ponto seja uma vantagem e que diminua
os impactos da entrada de produtos ou servigos substitutos, tendo em vista
que, se a empresa esta atenta ao mercado, podera se planejar e adaptar sua

oferta.
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13.PROJETO DE PESQUISA

Como relagdes-publicas nosso papel € entender as diretrizes de publico de uma
empresa ou organizagdo, para nos adaptarmos aquele ambiente, por isso é
necessario conhecer as opinides opostas, os reconhecimentos, fazer um teste drive
na imagem que aquela empresa construiu. Tudo isso é possivel através de uma
pesquisa. Para Kunsch (2014, p.19), “quando bem realizada, pode representar um
corte vertical no conjunto de integrantes de um segmento para o conhecimento de
seus anseios e expectativas sobre determinado tema”.

Partimos deste principio na construgéo do projeto de pesquisa, elaborado para
nossa cliente Zy Makeup. Notamos que existe uma dificuldade em estabelecer uma
comunicacao fluida entre a marca e os seus clientes. Portanto, buscamos nos
aprofundar no cenario em que a empresa esta inserida e entender o que seus
seguidores almejam da organizacio; nesse caso o publico-alvo sdo aqueles que ja a

conhecem, comprando ou nao seus produtos.

PROBLEMA

Qual a opinido dos clientes da ZY Makeup sobre sua comunicagao?

PUBLICO
Seguidores do perfil do Instagram Zy Makeup.

OBJETIVO
Compreender se conteudo do Instaram sao atrativos e eficazes para o publico-

alvo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e I|dentificar a viabilidade do uso de outros canais de comunicacéo;
e Analisar quais sao as preferéncias de conteudo por parte dos seguidores;
e Descobrir se os seguidores também sao compradores dos produtos
comercializados pela Zy Makeup;
e Levantar quais sdo os conteudos que menos agradam os seguidores.
e Entender se o publico identifica nos conteudos a missao da empresa, que

€ contribuir com o empoderamento e a autoestima das mulheres.
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Hipoteses:

o O Instagram € o melhor canal para conteudo e interagédo com o publico
da Zy Makeup;

o A marca deve explorar outros canais de comunicagao para interacao
com seu publico;

o A Zy Makeup néo reforga sua missdo com seus conteudos;

13.1 Metodologia

Tipo de Estudo: Descritivo Estatistico que busca relacionar as
caracteristicas de um grupo, suas opinioes, preferéncias e a existéncia de
relacdes entre elas

Método: Quantitativo

Aplicagao: Questionario Estruturado

Tipo de Pesquisa em RP: Pesquisa de Opinido. Segundo Kunsch (2016):

Pode ser utilizada nas relagbes com os empregados, consumidores,
acionistas, revendedores e distribuidores, comunidade, imprensa, poderes
publicos etc, a fim de conhecer a opinido desses publicos sobre a
organizacéo, fatos, acontecimentos e o nivel de satisfacao de relacionamento
entre ambos. (KUNSCH, 2016, p.289)

Universo: 27.700 seguidores do Instagram da Zy Makeup

Amostra: O tamanho da amostra é de 270, contabilizado a partir da
calculadora amostral disponivel no site do Survey Monkey, que garante 95%
de nivel de confianga e margem de erro de 5%. A amostra esta
caracterizada como n&o-probabilistica por conveniéncia.

Instrumento de Coleta de Dados: Questionario de autopreenchimento
feito no Google Forms, com link que sera disponibilizado periodicamente no
stories da Zy Makeup. A divulgagao da pesquisa sera feita no proprio stories

do Instagram, com pelo menos trés postagens na semana.
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Figura 34 - Cronograma de pesquisa

SEMANAS 03/05 até 05/05 06/05 até 08/05 17105 até 25/05 01/05 até 15/06 16/06 até 21/06

Definigéo de problema, publico e
hipoteses:

Escolha de metodologia e amostra:

Construgdo de formulario

Aplicacéo do formulério

Tabulagéo e analise de dados

Conclusdo da pesquisa:

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

13.1 INTRODUCAO DA PESQUISA

A sequir, apresentaremos o formato da pesquisa. As perguntas disponibilizadas
via Google Forms seguirao o seguinte padrao:

“Ola, seguidor!

Convidamos vocé a participar desse questionario para entender sua percepgao
sobre a nossa Comunicagdo Digital (conteudo postado nas redes sociais).
Agradecemos desde ja.

Beijos,

Zy Makeup.”
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Perguntas:

Figura 35 — Estrutura da Pesquisa

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

LIMITAGOES

Para comprovacgao das hipoteses através do questionario desenvolvido, foi
estabelecida uma amostra de 270 participantes. Porém, encontramos duas grandes
limitagbes que impediram o alcance do numero necessario, sendo obtidos 75
questionarios respondidos no total.

A primeira limitagdo aconteceu devido a dependéncia da WeFor com a cliente
para aplicagdo da pesquisa, uma vez que o publico-alvo era os seguidores do
Instagram (@zymakeup_), era necessario solicitar ao responsavel pela rede social
que postasse o questionario nos Stories. Muitas vezes o pedido ndo era atendido.

Além da dificuldade na divulgacao, outro desafio foi a taxa de engajamento do
perfil, que chega apenas em 0.02%. Ou seja, Stories com o questionario n&o atingiram
a maior parte dos seguidores, dificultando alcancar a amostra necessaria.
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ANALISE DA PESQUISA

Iremos levar em considerag&o os 75 questionarios respondidos, coletados com
os seguidores do perfil do Instagram @zymakeup, tratando a pesquisa como uma
sondagem.

Bloco | — Perfil dos Respondentes

Figura 36 — Vocé se identifica como

Vocé se identifica como:

Homem
SRk

o

Mulher

932%

Fonte: Agéncia WeFor

Observamos que entre o publico respondente que segue a Zy Makeup, 93,2%
se identifica como mulher e apenas 6,8% como homem, sendo assim podemos

considerar o publico feminino como foco da marca.

Figura 37- Qual a sua idade? / Qual regido vocé mora?

Qual a sua idade? Qual regido vocé mora?
De3ta4d Menos de 18 Qutro:

14,5% T08%
Vila Andrade
2, 7%

c_jampo Limpo

6,8%

De22a30

39,2%

De18a

Paraisapolis

Fonte: Agéncia WeFor Fonte: Agéncia WeFor

Além da caracteristica do publico feminino, conseguimos identificar que a faixa
etaria predominante dos respondentes é de 18 até os 30 anos, sendo que 78,4% é

composto por moradores do Paraisépolis, regiao na qual as lojas estao localizadas.
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Figura 38 - Qual sua média de renda mensal?

sua média de renda mensal?

Salario minimo atual

Prefiro ndo responder 297%
36,5%

De 3 a4 salarios

41% De1 a2 salarios

28,7%

Fonte: Agéncia WeFor
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Mesmo 36,5% optando por n&o responder sobre a renda mensal, ainda sim

observamos que 29,7% ganha de um a dois salarios minimos'. Como ja citado na

analise setorial, o setor da beleza tende a crescer ainda mais e as pessoas que moram

dentro de comunidades costumam consumir dos microempreendedores locais. Sendo

assim, é uma oportunidade para Zy Makeup continuar crescendo.

Figura 39 - Redes sociais mais utilizadas para conhecer produtos e marcas de cosméticos

Instagram
Facebook
TikTok
Twitter
Pinterest
Youtube

Google

Redes sociais mais usadas para seguir conhecer
produtos e marcas de cosmeticos

74
15
12
[
| B

14

0 20 40 60 80

Fonte: Agéncia WeFor

' Considerando o valor do salario minimo atual de R$ 1.100 segundo G1 (2021).
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Nota-se uma alta preferéncia pelo Instagram no qual a marca ja faz publica¢des
frequentemente, seguido do Facebook, que ndo tem conteudos novos desde junho de
2020. E possivel notar que o Youtube e o Tiktok também se destacaram, porém as
plataformas ndo sao exploradas pela marca, o que seria oportunidade para
transformar a Zy Makeup mais conhecida, pois as socias da empresa produzem

muitos conteldos em formato de video.

Figura 40 - Vocé costuma prestar atengdo em cartazes, panfletos/folhetos ou catalogos de
produtos de beleza?

Vocé costuma prestar atengao em cartazes, panfletos/folhetos ou catalogos
de produtos de beleza ?

Mao

31,1%

Sim
63,89

Fonte: Agéncia WeFor

Entrando na comunicacao offline, buscamos entender se os respondentes
possuem interesse em cartazes, panfletos/folhetos ou catalogos, de acordo com o
grafico que mostra que 68,9% considera esse formato de comunicagao
interessante. Esse resultado abre margem para se considerar como um tipo de

material a se investir.
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Bloco Il — Opiniao sobre a comunicagao da Zy Makeup

Figura 41- Ha quanto tempo vocé segue a Zy Makeup no Instagram? / As postagens feitas
pela Zy Makeup sao sobre

Ha quanto tempo vocé segue a Zy Makeup no Instagram?
N&o me lembro/N&o sei .

Entre 1 e 4 semanas

Entre 1e 6 méséé

Entre 6 meses e 1 ano
2 204

Ha mais de 1 ano

As postagens feitas pela Zy Makeup sao sobre:

N&o seil responder 4 e Levantar a autoestima da mulher
5.4% 9
Tutoriais de beleza/ magquiagem 6 g Estimular o poder, a forca e a independéncia da mulher

Divulgacdo de produtos e novidades da loja

Fonte: Agéncia WeFor

Se aprofundando no conteudo postado no Instagram da cliente, buscando
analisar a percepgao e relagado dos seguidores com a Zy Makeup, fizemos algumas
perguntas voltadas a marca. Com elas percebemos que 60,8% dos entrevistados
seguem o perfil ha mais de um ano e 62,2% acha que as publicagdes sao relacionadas
a divulgacao de produtos e novidades da loja. Seria interessante para a empresa
explorar esse publico que ja segue ha um tempo e criar conexdes entre conteudo e
seguidores, incentivando as pessoas a interagirem mais com as divulgagbes e as

novidades apresentadas no perfil.
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Figura 42- Frequéncia que acompanha as publicagdes e o que consideram sobre elas

B N3oassisio [l Assisic sempre gue posiam algo novo Assisio 1ou2vezesnasemana [l Assisio 3 ou mais vezes na semana
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43 P a
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Stories Fotos Videos

Vocé considera as publicagtes do perfil da Zy Makeup:
W Sim [l Nao
80 71 69 s . &7
61
60

40
21

@

20 - a 9—09 - -

Divertidas/Bem Interessante Criativas Compouca  Explicam bem Confusas Nao chamam Me
Humoradas qualidade sobre os minha atengdo  representam
produtos porque sdo a

vida real

Fonte: Agéncia WeFor

Em relagdo aos conteudos publicados no Instagram, entendemos que o publico
acompanha com frequéncia as fotos, videos e stories e que a maioria acha o conteudo
divertido, interessante e criativo. Porém, o engajamento da Zy Makeup € baixo e o
perfil ndo interage com os seguidores no feed, o que seria importante para a marca
aumentar sua taxa de engajamento e fortalecer a relagédo com o publico que ja gosta
e se interessa pelo conteudo. Também € possivel observar que um numero
significativo dos interessados (21) informou que o conteudo ndo chama a atencgao.
Com base nessas informacdes € interessante que a marca se aproveite dessa visao
“criativa” e “bem humorada” que possivelmente os seguidores tém sobre o conteudo,
realizando um planejamento que fomente o engajamento do perfil e gerem resultados

significativos de branding, consideracao e performance.
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Bloco lll - Habitos de compra dos produtos da Zy Makeup

Figura 43 - Vocé ja fez alguma compra na Zy? Se sim, quando foi a ultima vez?

Vocé ja fez alguma compra na Zy? Se sim, quando foi a dltima vez?

Néo Na ultima semana

Mais ge 4 meses

Ha 2 ou 3 meses No (Mtimo més

Sim

Fonte: Agéncia WeFor
Também foram feitas algumas questdes para compreender se os seguidores
sao consumidores ativos da Zy Makeup e quais sao as expectativas e comportamento
deles em relagao as compras. Observamos que 85,1% dos entrevistados ja realizaram
alguma compra na loja, mas que 46,9% realizaram a mais de 2 meses, por isso é
interessante que a marca trabalhe no reengajamento desses compradores para que

eles tenham uma maior frequéncia de compra.

Figura 44 - O conteudo do Instagram desperta sua vontade de comprar algum produto?

O contetido publicado no Instagram desperta sua
vontade de comprar algum produto na Zy?

N&o desperta meu inter...
4.1%

Sim, as vezes
32,4%

Sim, frequentemente
60,8%

Fonte: Agéncia WeFor

Quando questionamos se o conteudo do Instagram desperta a vontade de
comprar, 60,8% afirma que “Sim, frequentemente”. Podemos focar no grupo de 32,4%

que sente vontade comprar “As vezes” e desenvolver estratégia para mudar essa
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frequéncia, pois se voltamos no grafico anterior sobre ultima compra 46,9% fez a

ultima compra ha 2, 3 ou 4 meses.

Figura 45- Como fez a compra? / Ja baixou o app? / Ja visitou o site?

Como vocé fez a compra?
Por WhatsApp

No Site da Zy

Direto na loja

Voce ja baixou o aplicativo da Zy Makeup? Vocé ja visitou o site da Zy Makeup?

N30 sabia que finha sits

Néo sabia que finha app
wmm B

_Sim

Fonte: Agéncia WeFor

Mesmo a marca tendo algumas opg¢des de venda on-line dos produtos, quase
92% dos entrevistados afirmam que a ultima compra foi feita na loja fisica. Além disso,
39,2% dizem nao conhecer o aplicativo e 18,9% o site da marca. Tendo em vista que
os respondentes entendem que o Instagram é um canal de divulgagao de produtos e
novidades, seria importante para empresa divulgar os meios de compra on-line

(aplicativo e site) que s&o pouco explorados.
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Figura 46 - Onde gostaria de ver mais informacgdes? / Gostaria de receber promogdes e
novidades pelo Whatsapp?

Onde vocé gostaria de ver mais informagdes da Zy Gostaria de receber promogdes e novidades da loja, pelo
Makeup? Whatsapp?

Facebook 16
Instagram 59 H"a‘o.
Youtube 7 S

Site 15
Whatsapp 34
Blog [2
Catalogo impres... 9 e
Folhetos impres... 10 T

Fonte: Agéncia WeFor

A maioria dos entrevistados gostaria de ver mais informag¢des da Zy Makeup
no Instagram (59), Whatsapp (34) e Facebook (16), e 71,6% gostaria de receber
novidades e promocdes da loja no pelo Whatsapp. Pela plataforma & possivel ir
atualizando os clientes no “Status” sobre os conteudos da loja, por meio das conversas
tirar possiveis duvidas e criar um passo a passo para pedidos no site e no aplicativo,

fazendo com que os canais se tornem mais utilizados.
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Figura 47- O que gostariam de ver nas redes sociais da Zy Makeup

0O que gostariam de ver nas Redes Sociais da Zy Makeup

Promocoes kkkk videos dancando

Tutorias de dicas de uso dos produtos de maquiagem

Tem tudo que gosto ja

Mas preduto de unhas

Maquiagem novas

Dicas de maquiagem para pele rosacea, eu quase ndo use maguiagem porgue tenho rosacea, e na maioria das vezes precisa de produtos
mais especificos que ndo agridam a pelelll

Tuuuudooo

Mas esmalies W

Nada em especial, por que 14 tem muita variedades de coisas

Come se maquiar

Produtos mais baratos

Algumas marcas bem baratinha tipo produtinhos de 10 reais 15

Mais tutoriais

Promocéo

Gosto de ver a variedade dos produtos de 6tima qualidadd

Maguiagens

Mais contelidos de unhas

Os precos, embaixo das fotos no feed

Produtos beyong

Fonte: Agéncia WeFor

Por fim, deixamos uma pergunta aberta para que o0s entrevistados
descrevessem o que gostariam de ver nas redes sociais da Zy Makeup. As respostas
gue mais se repetem sao relacionadas a tutoriais e dicas de como utilizar os produtos
vendidos, produtos mais baratos, promogdes e conteudo voltado para as unhas. A
marca nao segue um cronograma de postagens e seria uma oportunidade de
desenvolver conteudo que o seu publico mais se identifica e se interessa.

Com base na pesquisa conseguimos realizar uma sondagem sobre a opinido
dos seguidores da Zy Makeup em relacédo a sua comunicagao, obtendo alguns insights
em relacdo aos canais utilizados, tipo de conteudo e posicionamento da marca.
Percebemos que mesmo os seguidores do Instragram achando o conteudo
interessante, criativo e humorado, ele n&o esta tendo tanto impacto para uma parte
desse publico, o que explica o baixo engajamento.

Conseguimos também identificar a viabilidade de uso de outros canais, como
Youtube, Tik Tok, Whatsapp, além da utilizacdo de materiais impressos como folhetos

e catalogos.
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Em relacdo ao comportamento de compra, observamos que a maioria dos
entrevistados sdo compradores, mas realizam as compras direto na loja fisica. Com
isso percebemos que ha uma necessidade de fomentar a divulgacao das solugdes de
compra digital como site e aplicativo.

Percebemos que o publico ndo consegue identificar o empoderamento e
autoestima feminina o qual a marca busca refletir, por isso € importante ter um

alinhamento entre o posicionamento e a comunicagao.
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14.DIAGNOSTICO

A partir das informag¢des levantadas ao longo deste projeto experimental,
conseguimos mapear e entender alguns pontos que indicam o contexto organizacional
que a Zy Makeup se encontra. Com isso iremos estruturar de forma estratégica seu
diagndstico e por fim entender as possiveis oportunidades e desafios que iremos
encontrar no desenvolvimento do plano.

Sendo assim, iremos abordar as seguintes vertentes da comunicagao
organizacional: Comunicagao Institucional, sendo todo esfor¢co de comunicagao
pensado de forma a tornar publico a personalidade da empresa de forma positiva;
Comunicagdo Mercadoldgica, em que os esforgos em comunicar tem o objetivo de
divulgacado publicitaria a fim de possivel conversdo em vendas; Comunicagao
Administrativa, como aquela que acontece internamente no ambiente organizacional
administrativo e Comunicagao Interna, sendo toda comunicagao que € passada aos

funcionarios da organizacao para que tudo funcione plenamente.

Comunicacgao Institucional

A comunicacao institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserida. Kunsch
(KUNSCH, 2016, p.164).

A identidade corporativa da marca nao tem pontos bem estruturados, e a
comunicagao sobre missao, visdo e valores ou até mesmo histéria da empresa sao
mencionados de forma timida apenas no site da Zy. Também n&o € possivel perceber
a gestdo dessa imagem quando encontramos certos tipos de conteudo postado nas
midias do cliente que nao sao relacionados a marca e que poderiam gerar possiveis
crises de imagem.

Analisando o principal meio de comunicag&o da Zy Makeup com os publicos, o
Instagram tem o foco totalmente mercadologico e tratando da comunicacdo
institucional da empresa, nés da WeFor sentimos falta de conteudos que transmitam

a missao da marca, de autoestima e beleza para todos. Até porque embora exista a
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vontade de comunicar empoderamento e representatividade, ndo ha nenhum trabalho
Ou agao que dissemine essa mensagem.

As cores, diagramacao e fotos postadas nao reforcam uma mesma estética, ja
que ha posts autorais que se misturam a imagens que sao de produgao das proprias
marcas, como a Linha Bruna Tavares, Mari Maria Makeup e Boca Rosa Beauty. Existe
a necessidade de acgbdes de fortalecimento da identidade da marca para que os
conteudos disseminados sejam condizentes com a identidade da organizagao e sejam
compartilhados ndo sé no Instagram, mas também no site oficial e aplicativo da loja,
uma vez que € do interesse do publico segundo a sondagem feita.

No cenario offline, agdes para estreitar relacionamento com os clientes que
visitam a loja e eventos sao estratégias relevantes para a Zy. A empresa ja participou
de dois eventos no passado, sendo um em 2018 e outro em 2019, ambos a empresa
foi como portadora da mensagem da marca “empoderamento feminino”, sendo um
beneficio vantajoso para ZY se as pessoas identificarem essa imagem atrelada. De
maneira geral os eventos sédo 6timas oportunidades para fortalecer vinculos com a
comunidade na qual a empresa esta inserida e criar relacionamento com os
consumidores no ambiente offline, reforcando a imagem, reputacdo e propésito da

marca.

Comunicagao Mercadolégica

Segundo Kunsch, “A comunicagdo mercadologica € responsavel por toda a
producdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a
divulgacao publicitaria dos produtos ou servigcos de uma empresa.” (KUNSCH, 2016,
p.162).

Para melhor entendimento das situacdes apontadas e aproveitamos dos
insights sugeridos, separamos a comunicagao mercadolégica em digital e offline como

pode ser observado a seguir.

Comunicacgao Digital

A intencdo de comunicar mercadologicamente no digital € muito forte
principalmente dentro do Instagram, tornando a plataforma a principal midia social
utilizada pelo cliente. Porém, é possivel observar a falta de aproveitamento das

ferramentas disponibilizadas pela propria rede que possam converter em vendas,
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como por exemplo, a ndo utilizagdo de marcagdes dos produtos na loja do Instagram
(instashop) e a ndo existéncia ou producao de stories com chamadas para agao.

Apos a sondagem feita através do Instagram da Zy Makeup ficou explicita uma
expectativa maior dos consumidores em receber mais informag¢des como prego sobre
os produtos, além de conteudos como tutoriais de maquiagem ou dicas para diferentes
tipos de pele que atualmente ndo é uma pauta compartilhada pelo perfil.

Além disso, embora estejamos falando de um perfil com aproximadamente
1.300 publicacbes e boa parte dessas publicacbes sejam referentes a produtos
comercializados pela loja, as fotos utilizadas sao produgdes das préprias marcas.
Poucos dos posts sao relacionados a informar promocgdes ou cupons de desconto e
dificilmente é divulgada por |a a existéncia do e-commerce da loja, 0 que pode ser
comprovado também pela sondagem, onde 33,8% dos respondentes nunca haviam
visitado o site da loja e 18,9% nem sabiam da existéncia.

Olhando para outras midias, o Facebook ndo é alimentado desde junho de
2020, entdo o conteudo postado no Instagram nao é replicado para essa plataforma,
embora também seja do interesse dos consumidores acompanharem por la também.
O site ndo é bem estruturado, tem pouca usabilidade é basicamente uma loja virtual,
nao existe compartilhamento de conteudo por la.

Em relagdo a concorréncia, as trés principais concorrentes da Zy Makeup
embora presentes no digital tém sua comunicacdo institucional em relacdo a
identidade, assim como a da Zy ndo muito claras, ndo mostram diferencial. Ja no
mercadoldgico, algumas se aproveitam de sorteios e campanhas sazonais voltadas
para venda.

Nesse caso, observamos a necessidade de um planejamento de conteudo para
as midias sociais, a fim de explorar novas plataformas e compartilhar conteudos sobre
beleza e autoestima de forma estratégica para aumentar tanto o trafego nas paginas,

guanto as vendas e que a comunicagao estratégica seja o seu diferencial.

Comunicacao Offline

No offline, a comunicacdo mercadoldgica € bem defasada: ndo existe a
distribuicdo de nenhum material ou estratégia voltada para venda, como panfletos,
informando campanhas e promogdes, ou até mesmo alguma agéao de fidelizagdo que

incentive o retorno do consumidor em troca de desconto ou bonificacao final, embora
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aparentemente haja o interesse dos consumidores quanto a esse conteudo, como foi
apresentado por 68,9% dos respondentes durante a sondagem.

Observando de maneira geral, existe a intengdo de comunicar com objetivos
mercadoldgicos vindos da equipe da Zy Makeup, porém ha a necessidade de
estratégias que sejam eficazes, conteudos planejados para conversao em vendas,
utilizacao de ferramentas de impulsionamento e alcance e principalmente divulgagéo
e direcionamento para os canais de venda, tanto offline quanto online, levando em
consideragao que a maior parte dos consumidores da Zy sdo moradores da regiao e
consomem os produtos indo diretamente na loja, segundo dados levantados.

A concorréncia, nesse caso, também é defasada de estratégias offline, sendo
um ponto de oportunidade quando pensamos em agdes de relacionamento voltadas
para o ambiente fisico, com a finalidade de aproximar e engajar o consumidor que

visita a loja da mesma forma que os seguidores da Zy nas midias.

Comunicagcao Administrativa e Comunicagao Interna

A comunicagdo administrativa é a que acontece no cotidiano da gestdo da
organizacao. Segundo Kunsch (2016), ela acontece de forma continua com o objetivo
de realizar o fluxo das informagdes de forma eficiente na organizacao.

Observamos que a Zy Makeup ndo tem uma comunicagdo administrativa
estruturada, ja que o fluxo de informagdes da organizagao é feito informalmente. A
maioria das informacdes, orientacdes e normatizagdes sao realizadas por boca a boca
ou por WhatsApp. Nao ha também uma definicdo do responsavel por essa
comunicagao, mas ela normalmente é realizada pelo gerente da empresa.

Essa informalizagdo, mesmo facilitando os fluxos e processos internos da
empresa, podera ocasionar alguns ruidos internos, impactando diretamente no clima
organizacional.

Segundo Kunsch: “A importancia da comunicagao interna reside sobretudo nas
possibilidades que ela oferece de estimulos ao dialogo e a troca de informagao entre
a gestao executiva e a base operacional” (KUNSCH, 2016, p.159).

Nao existe uma comunicagao interna estruturada e estratégica dentro da Zy
Makeup, é tudo muito informal conforme descrito no Briefing.

Na visdo da WeFor, a empresa precisa de alguns ajustes comunicacionais e

acgdes continuas, para resultar em um bom relacionamento entre marca e funcionario.
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Esse colaborador que esta presente no dia a dia precisa estar alinhado com os valores
da organizagao, pois ele € quem representa a Zy Makeup no estabelecimento.
Mesmo nao identificando tantos ruidos entre funcionarios e a instituicao,
entendemos que é importante construir de forma efetiva e assertiva a comunicagao
interna, assim criando um lago verdadeiro e profissional entre o trabalhador e a gestéo.
Portanto, a partir dos pontos diagnosticados, nos da agéncia WeFor
percebemos uma dificuldade da Zy Makeup em se comunicar de maneira assertiva

com diversos dos seus publicos em todos os ambitos da comunicagao organizacional.
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15. PLANO GERAL DE AGOES

Como explica Kunsch (2016), os planos de ag¢des sao “propostas concretas de
acdes de relagdes publicas que poderado ser levadas a efeito e, dependendo da
dimensao, suscitar a necessidade de se elaborarem projetos ou programas
especificos".

Sendo assim, com base em todo o trabalho desenvolvido até agora, com
pesquisas, analises e diagnosticos, alinhado também com a expectativa da cliente
referente a um projeto de Relagdes Publicas, temos como propdsito nas agdes que
tragcamos reforgar a misséo e o posicionamento da Zy Makeup para que ela se torne
uma marca ainda mais forte.

Para nortear essas agoes, tragamos 4 pilares a serem seguidos, de acordo com

uma jungao de necessidade, objetivo e estimativas. Sendo eles:

Relacionamento: explorar o potencial de interagcdo entre a marca e seus

publicos estimulando um dialogo vantajoso para ambos.

Fortalecimento da marca: reforcar o posicionamento da Zy Makeup gerando

maior consciéncia de marca.

Planejamento de conteudo: utilizar de uma comunicagédo estratégica para
disseminar conteudos tanto institucionais quanto mercadolégicos, de forma logica e

que se alinhe ao propdsito da marca.

Relevéncia: gerar conversa positiva e relevante sobre a cliente tanto em

ambito digital, quanto no offline com seus consumidores.

15.1 OBJETIVO GERAL
Fazer uma comunicagao mais efetiva alinhada com o propdsito da marca de

empoderamento feminino e que impacte positivamente a performance do negécio.

15.2 PUBLICO-ALVO
De acordo com os resultados da pesquisa aplicada, podemos considerar um
publico-alvo como foco nas agdes, dessa forma € possivel desenvolver solugbes mais

assertivas e que alcance o objetivo do plano de comunicagéo.
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- Mulheres
- Faixa etaria: 18 aos 30 anos

- Localizadas no bairro do Paraisopolis ou regides proximas.

Como ponto de partida, sera trabalhado dentro desse segmento para maior
impacto e adesao, porém € importante que no futuro a marca busque novos perfis que

conversem com a identidade da Zy Makeup.

ACAO 1: A nova era

Decorrente das analises feitas até entdo, sentimos a necessidade de trabalhar
melhor os atributos da Zy Makeup, como; principios organizacionais, manifesto,
identidade visual, tom de voz e posicionamento.

Ao questionarmos as socias da empresa como elas querem ser vistas e
reconhecidas pelos publicos, a resposta € sempre descrita como uma organizacao
que preza pelo empoderamento feminino acima de tudo, que acredita que mulheres
podem e devem ser independentes e capazes de conquistarem o que quiserem por Si
s0.

Sendo assim, a mensagem a ser levada pela marca deve pregar a
independéncia da mulher em todas as fases da vida na dimensdo profissional e
pessoal e, principalmente, potencializar com os seus produtos, a beleza que existe
em cada uma. Além disso, a marca reconhece suas origens e apoia e valoriza a
comunidade que a abragou e retribui isso garantindo produtos de qualidade sem
precisar sair de Paraisopolis.

Partindo dessa base, foi desenvolvida uma acgao dividida em trés etapas, com
estratégias e metas proprias para fortalecer, estruturar e transmitir quem é a Zy

Makeup de forma clara e objetiva.

Objetivos:
e Reforgar os principais atributos da identidade corporativa e posicionamento da
Zy, transmitindo-os com clareza para todos os seus publicos
e Gerar identificacdo do publico com a empresa com a criagdo de uma nova
identidade visual

e Aumentar o engajamento nas redes sociais e trafego para o site da empresa
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e Ser uma marca que agregue informagdes sobre beleza e autocuidado na vida

do consumidor

Publicos:

Publico interno, fornecedores, clientes (principalmente do e-commerce),

potenciais clientes e seguidores do Instagram e Facebook.

Metas:

e Aplicar a nova identidade visual em todos os canais e materiais em até 3
meses (a partir da aprovacgéo da acgéo).

e Pesquisa com seguidores do Instagram uma vez por més (durante trés
meses) sobre a nova identidade visual (aplicada por “enquete” no Instagram
da Zy Makeup).

e Utilizar em 100% das postagens no feed um direcional para compra de
produtos no site nos préximos 6 meses de gestao WeFor.

e Em até 3 meses (a partir da aprovacgao da agao) comegar a distribuir material

impresso na loja fisica com a nova identidade.

Avaliagao e mensuragao

Com a aprovacgao da cliente sera iniciado um trabalho de aplicagéo de toda a
identidade corporativa e visual nos canais de comunicag&o online também materiais
impressos para o ambiente offline.

ApOs toda a repaginada, faremos uma vez a cada pesquisa via Instagram da
marca no formato de enquete, sobre a identidade nova. Treinar os funcionarios para
distribuicado do material impresso ap6s finalizagdo da compra. Os resultados e dados

coletados serao apresentados no relatério.
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AGAD 1 - A NOVA ERA

- Logotipo
- Paleta de cores
- Tipografia
Desenvolvimento do brandbook - Exemplo de aplicacdes R% 1.000,00
- Modelo de post para redes sociais
- Modelo de pegas para o site
- Layout da fachada das lojas
- Criagdo da visdo, missdo = valores
Reestruturagdo dos principios organizacionais | - Definicdo dos pilares
. i R% 500,00
e posicionamento - Criagao da brand persona
- Definigdo do tom de voz
- Auxilio de dividas em relagdo a aplicagdo da nova indenfidade
- Contato via email e whatsapp em relagdo a0 escopo contratado
Planejamento da agdo, consultoria e andlise de | - Contsto com os fornecedoras
: . RE% 0,00
resultados - Flanejamento da agio
- Andlise dos resultados
- Apresentacdo dos resuliados
Implementacio da nova indentidade visual & - Implementagdo da nova indentidade nas redes sociais atvas
poer < . - Implementagdo dos textos e conteddos sugeridos (biografica, RE 200,00
posicionamento online . T R
manifesto & slogan) nas redes sociais atvas e site
- Produgdo do material
Folder - Impress3o de 1000 unidades RS 450.00
Implementagac da nova indentidade visual - Fachada 3 unidades RS 450000
fachada
TOTAL R3$ 6.650,00

Fonte:Agéncia WeFor (2021)

Etapa 1 - Quem é a Zy Makeup

A Zy Makeup nao quer simplesmente ser reconhecida como uma marca que

vende itens de maquiagem e beleza no geral, mas sim como uma empresa que apoia

a comunidade se preocupando em trazer produtos eficientes e de qualidade para

dentro da periferia, além de incentivar a independéncia, crescimento e beleza da

mulher, pois foi com esses principios que Luziana e Luana conseguiram chegar t&o

longe e construiram trés lojas.

Como um dos pilares para o fortalecimento da identidade corporativa iremos

reestruturar os principios organizacionais, criar um manifesto de marca, slogan e

refazer o “Sobre nés” disponivel no site, que sera adaptado em formato de biografia
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para as redes sociais, com objetivo de transmitir o posicionamento da marca e causar

impacto logo quando uma seguidora acessar a pagina.

Estratégias
Reestruturagdo dos principios organizacionais: missao, visdo e valores e a

criacdo de um manifesto para a empresa que seja coerente com a identidade da Zy.

Passo a passo

Ap06s o desenvolvimento dos conteudos: principios organizacionais, manifesto,
“Sobre n6s” e biografia das redes sociais, sera marcada uma reunido com a cliente
para aprovagao.

Assim que aprovado, esse material sera compartilhado primeiramente com o
publico interno em uma reunido que acontecera em uma das unidades da Zy, mais
precisamente a loja conceito, na semana 3° do més de janeiro. Todo time sera reunido
para apresentacao de um brandbook que contera o refor¢o da identidade corporativa
e as aplicagdes da nova identidade visual da marca, que faz parte da etapa 2 desta
acao. Apoés isso, sera iniciada a fase de divulgacao externa sobre novos principios
organizacionais.

No site, a nova sera adicionada na home junto com o “Sobre nés” ja
desenvolvida pela WeFor. E para as redes sociais (Instagram e Facebook) serdo
disparadas trés publicagdes na editoria institucional, informando a “cara nova” da
marca. Além de que faremos também uma adaptagdo da biografia, trazendo um
slogan coerente com a mensagem da empresa.

No espacgo fisico a identidade Zy sera reforcada nos folhetos que serdo
produzidos e distribuidos aos clientes durante as visitas.

Implementacao

A seguir as propostas desenvolvidas pela WeFor para a Zy Makeup:

Principios organizacionais:
o Misséao: Incentivar mulheres a explorar e potencializar a beleza unica
existente em cada uma. Nossos produtos sdo degraus para vocé se
encontrar.
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o Visao: Ser reconhecida como uma marca representativa, que desperta
a autoestima e a beleza de suas consumidoras e que traz produtos
acessiveis e de qualidade para a comunidade.

o Valores:

Manifesto:

Empoderamento feminino: Desejamos refor¢ar a importancia do
enaltecimento feminino e contribuir para que as mulheres
conquistem cada vez mais seus espagos.

Autoestima: Queremos contribuir para aumentar a perspectiva
positiva que cada uma tem de si, para que as mulheres valorizem
progressivamente suas particularidades e encontrem sua melhor
versao.

Bem-estar: Fazer com que a nossa consumidora se sinta bem
consigo mesma e que esse sentimento venha de dentro para fora.
Confianga: Mostrar para a mulher que ela é capaz de conquistar
tudo que deseja, pois é forte, determinada e corajosa.
Qualidade: Garantir as consumidoras produtos com bons
atributos, marcas de relevancia no mercado e itens de tendéncia.

“Acreditamos que cada pessoa pode ter varias versoes

E o objetivo da vida é encontrar a melhor delas

A Zy Makeup quer contribuir para que vocé faga de cada uma delas a
sua melhor

Do seu jeito unico e incomparavel de ser

Com seus defeitos, qualidades, particularidades e desejos

Sua melhor versao é agora, sua melhor versao é vocé!

Slogan:

“Viva sua melhor versao”

Quem sou?

Fui fundada em 2008 pelas socias Luana e Luziana, de la para ca ja
evolui muito e hoje sou uma marca que acredita que cada pessoa tem uma
beleza prépria, algo unico que existe em cada uma. Minha miss&o é fazer com
gue meus produtos sejam um degrau para vocé se sentir bonita. Trabalho para
que vocé se empodere! Aqui no meu site € possivel encontrar produtos de
qualidade por um preco acessivel. E claro, se vocé quiser me conhecer fico
localizada na comunidade do Paraisopolis, em Sao Paulo.

Bio proposta para o Instagram:

Loja de Cosmeéticos

“Viva sua melhor versao”
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Use BEMVINDAS na sua primeira compra &

https://www.zymakeup.com.br/

Figura 49 - Bio atual do Instagram

zZyma keup7 Enviar mensagem i v

1.433 publicagdes 27,3mil seguidores 3.492 seguindo

Zy makeUp &

Loja de cosméticos

@ Loja 1:R.das jangadas 405

@ Loja 2: R.Pasquale gallupi 1760

@ Loja 3:RErmest Renan 1312

@ Pedidos pelo WhatsApp (11)98996-4174
ou swteq

linkme.bio/zymakeup_

Fonte: Instagram 2021

e Bio proposta para o Facebook:
A Zy Makeup € uma loja de cosméticos localizada na comunidade de
Paraisopolis, que oferece produtos de qualidade a pregos acessiveis, para incentivar

a autoestima e despertar a real beleza de cada uma de vocés.

Figura 50 - Bio atual do Facebook

Sobre Ver tudo

Rua das Jangadas 405,
Paraisopolis. Sao Paulo, SP

PARAIaPOLIS

lb 287 pessoas curtiram isso, incluindo 2 dos
seus amigos

(7]

293 pessoas estdo seguindo isso

o

° 133 pessoas fez check-in aqui
0 Send message

Bl Loja de cosméticos

Fonte: Facebook 2021
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Etapa 2 - De cara nova

Acreditamos que uma identidade visual € indispensavel para criar uma
referéncia, reconhecimento na mente do seguidor e é importante para o
desenvolvimento de uma reputagao positiva.

Quando analisamos o site e as redes sociais (Instagram e Facebook) é nitida
a falta de uma paleta de cores bem definida, aplicacéo do logo em fotos e post e até
mesmo dificuldade de estabelecer uma tipografia-padrao.

Partindo disso, a WeFor fez uma adaptagédo no atual logo da Zy Makeup, que
fosse viavel para aplicagdes no site, redes sociais, materiais impressos e pontos de
vendas. Além disso, propomos uma paleta de cores para ser aplicada no site e dentro

do Instagram e Facebook.

Estratégias
Atualizacido da identidade visual da marca, definindo um padrao de paleta de
cores e tipografia, que serado aplicados nas redes sociais, site e possiveis materiais

impressos.

Passo a passo

Apos o desenvolvimento do logo, paletas de cores e tipografia, seréo
estruturadas as aplicagdes para apresentar ao cliente. Com a aprovagao, daremos
inicio as alteracoes.

Iniciaremos pela apresentacao da nova identidade visual para os funcionarios
na reunido de branding, e apds isso faremos trés publicagdes nas redes sociais
apresentando o novo logo, o posicionamento e a nova comunicagédo com o tema “Zy
Makeup de cara nova”, com a finalidade de anunciar as alteracoes.

No site, sera feita a atualizacdo das cores e dos banners também conforme o

design proposto.

Implementacao

A seguir a nova identidade visual da Zy Makeup:
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Figura 51-Logotipo:

oy, 25 vl

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

Figura 52 - Paleta de cores:

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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Figura 53 -Tipografia

Light

Light It
q Regular
Regular It a/ @ﬂjﬂﬂaﬂ/

Trenda Bold
Bold It Secromends

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

Figura 54 - Aplicacdes:

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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e Brandbook Completo:
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Figura 55 - Visual do site
w0 ]

Descan

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

n & Minhacontav @0 Wo~

ESPONJA MARISAAD
SISTER BLEND

RS 21.90

1UND

2<an Bescan oe1s0e

Figura 56 - Brandbook Completo - Zy Makeup

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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Etapa 3 - A verdadeira Zy

Para complementar todo o fortalecimento de marca que vem sendo estruturado
€ preciso alinhar o tom de voz e é essencial nessa nova fase saber se comunicar para
criar essa nova identificagdo na mente do publico.

Partindo desse principio, reunimos as informagdes do briefing e pesquisa e foi
criada uma Brand Persona para a Zy Makeup, para transmitir de forma mais clara e
objetiva a mensagem da empresa e seguir como um pilar fundamental para as

préximas acdes que envolvam suas redes sociais.

Estratégia
Desenvolvimento de uma brand persona que converse com o publico da Zy

Makeup e transmita a esséncia da empresa.

Passo a passo
Ap0s a criacao do perfil da brand persona, 0 mesmo sera apresentado para as

socias da empresa para aprovacao. Segue perfil desenvolvido:

Brand Persona Zy Makeup

e Nome: Luzy

e Pilares:

- Empoderamento feminino
- Autoestima

- Bem-estar

- Confianga

Os pilares da Luzy refletem toda a sua trajetoria, seus exemplos de superagao
e conquistas, sendo a maior delas a realizagdo do sonho de montar uma loja e com
isso, conseguir espalhar uma comunicagdo que contribui para o empoderamento

feminino.



114

e Coletividade
O empenho de trazer para Paraisopolis produtos que s6 eram vendidos em
Shoppings, mostra a vontade de fazer com que as pessoas se sintam parte de uma

realidade, algumas vezes, distante.

e Esséncia: Viva sua melhor versao.

e Tom de voz:

A Luzy é sempre descontraida, divertida, nascida e criada em Paraisépolis usa
uma linguagem simples e com girias. Dirigindo-se majoritariamente ao publico
feminino. Veja alguns exemplos:

- “Eai meninas, fiz uma make babado com os produtos da loja. Querem que eu
ensine vocés?”

- Manas de SP é promogéo que vocés querem? Entdo toma! Marquem o @
daquela amiga que nao pode ficar fora dessa.

- “Amigas!!! Vocés ja viram este lancamento maravilhoso da Mari Maria?? Eu to

chocada!!

e Apresentagao

Luzy nasceu na cidade de Sao Paulo, no bairro de Paraisépolis. Sua familia era
humilde, mas nunca faltou nada em casa e ela sempre teve oportunidade para estudar
e correr atras do que ela quer.

Quando adolescente, percebeu a realidade da diferenca socioecondmica da
regiao e como isso afetava até a qualidade dos produtos que chegavam nas lojas do
bairro.

Como boa leonina, desde nova gostava muito do mundo da beleza e
acompanhava blogueiras como Boca Rosa, Mari Maria e Nina Secrets e seus tutoriais
no Youtube, estando sempre por dentro das novidades e técnicas. Por outro lado,
quando buscava acesso a marcas que ouvia falar, tinha de ir em bairros distantes para

compra-las.
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Assim que percebeu que isso nao era um sentimento que incomodava somente
ela, mas também suas amigas e vizinhas. Luzy sentiu entdo uma vontade de mudar
isso. Quis mostrar para as marcas que ha demanda de consumo dentro da
comunidade e trazer para as mulheres de Paraisopolis que é possivel ter produtos de
qualidade com facilidade e agilidade.

A partir disso Luzy comegou a trabalhar como vendedora em algumas lojas da
regido para juntar dinheiro e alcangar seu sonho.

Hoje, aos 29 anos, Luzy conseguiu com muita forga e vontade montar sua loja
que cresce cada vez mais no bairro que sempre amou. Pretende em breve ingressar
na faculdade de administrag&o para levar ainda mais longe seu negocio.

Alterna, atualmente, suas idas na loja com seus hobbies favoritos: fotografia,

sair com 0s amigos e treinar novas técnicas de maquiagem.

Figura 57- Brand persona da Zy makeup

N4

Fonte: WeFor
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Etapa 4 — Apresentando-se para o Paraisépolis

A partir da sondagem feita, observamos que existe bastante trafego de clientes
nas lojas fisicas tornando o offline o maior canal de vendas da Zy atualmente. Sendo
assim, a WeFor sugere uma agao que seja voltada para o ambiente fisico, reforcando
o posicionamento da empresa e trazendo o conceito de uma marca mais informativa

também para esse ambiente.

Estratégia
Criacdo de material informativo sobre beleza, autocuidado, produtos, entre
outros temas. No formato de folder (2 dobras), que sera distribuido apés uma compra

na loja fisica.

Passo a passo

Primeiramente ocorrera a definicdo de cada tema e diagramacao, onde todos
terdo um assunto e design diferentes. Os conteudos do folder se dividirdo em editorias
informativas e editoriais institucionais. Nas informativas, estardo dicas sobre cuidado
com a pele, tutoriais de como usar produtos de maquiagens, informagdes sobre como
escolher o melhor produto para cada tipo de pele. Ja as institucionais, um reforco de
todo posicionamento e da comunicagéo da identidade organizacional atualizada.

Assim que aprovado pelas socias, sera necessaria impressao em grafica de ao
menos 1.000 folders, sendo 200 de cuidados com a pele, 200 de tutoriais de
maquiagens e 200 informag¢des sobre produtos e tipos de pele e 400 conteudos
institucionais. Com material em mé&os ocorrera a distribuicdo nos pedidos (1 material
rico em cada pedido).

Para as sacolas, ha a proposta de uma personalizagéao com a aplicagao do logo
juntamente com o slogan atualizado, de acordo com a nova identidade visual da

marca.

Aplicagao



Figura 58 - Folder Institucional

Fonte: Wefor (2021)

Figura 59 - Folder Cuidados com a pele

Fonte: Wefor (2021)

117



118

Figura 60 - Folder Dicas de maquiagem e produtos

Fonte: Wefor (2021)

Acao 2 - Maquiando o digital

A preocupagdo com o posicionamento digital tem crescido cada vez mais entre
as organizacgoes, isso porque é importante se comunicar estrategicamente com seus
consumidores e demais publicos para atingir os objetivos dessa comunicagéo deve
ser clara, com a mensagem que a marca deseja transmitir.

No caso da Zy Makeup, nds da WeFor sugerimos uma gestao e planejamento
para as midias sociais abrangente, onde o conteudo seja eficiente para reforgar o
posicionamento de empoderamento feminino e da beleza acessivel para todas, tenha
objetivos mercadologicos e seja informativo sobre beleza e cosméticos, visto que é

um interesse do publico que segue a marca nas redes sociais.

Objetivo
e Gerar conteudo para as midias sociais da empresa, de forma
estratégica e que seja condizente com a sua identidade corporativa;
e Tornar o empoderamento feminino uma pauta clara nas comunicagdes
da marca;
e Trabalhar também a comunicacéo institucional
Metas

e Implementar completamente o novo planejamento em até 2 meses;
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e Aumento da taxa de engajamento de 0.17% para 0.50% no Instagram em até
3 meses;

e Obter no minimo 60 curtidas em cada postagem nas redes em até 3 meses;

e Ter pelo menos 10 comentarios positivos em cada postagem nas redes em até
3 meses;

e Aumento de 15% numero de salvos e compartiihamentos no Instagram e
Facebook em até 3 meses;

e Aumento de 15% no numero de visitas tanto no site quanto nas paginas da

marca em até 3 meses.

Publico
Seguidores do Instagram e Facebook, clientes e potenciais clientes da Zy

Makeup.

Estratégia

Sera feito um planejamento mensal com cronograma mostrando todas as ideias
e todas as pautas que serdao compartilhadas ao longo do més e ele devera ser
aprovado previamente pelo cliente. Apds a aprovagao, entregaremos o deck final, o

cronograma ja com as datas, as artes e as pautas definidas, para aprovacao final.

Passo a passo

Esse planejamento ira conter programacéo de conteudo para todas as midias,
que reforce a comunicagao institucional, mercadolégica e o posicionamento da marca
que destaca o empoderamento feminino e o autocuidado. Utilizaremos também de
producgdes fotograficas autorais para criagao do conteudo, que sera compartilhado nas
redes sociais fazendo com que as midias fiquem cada vez mais organizadas
comunicando de acordo com a identidade e esséncia da marca.

A gestado das midias, agendamentos das postagens e atendimento digital sera
feita pela WeFor para manter o padrao da nova comunicagao da marca.

Dentro do planejamento abordaremos pautas que sejam relevantes tanto para
o refor¢co da identidade na comunicacao da Zy, quanto para os clientes, levando em

consideracao todas as informagdes levantadas em reunido e durante a sondagem
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feita com os seguidores da marca. Sendo assim, nossa sugestdo sera baseada em

trés tipos gerais de editoria:

e Editorias informativas: focado em conteudo informativo de maquiagem e
cosmeéticos, dicas;

e Editoria institucional: onde reforcamos a comunicacgao institucional da marca e
0 posicionamento, com mensagens positivas de auto cuidado e interagdes com
o publico;

e Editorias mercadoldgicas: onde compartilharemos informagdes sobre os

produtos e promogdes. Todo conteudo voltado para vendas.

Dentro das editorias entrardo pautas coringas como datas sazonais que fagam
sentido dentro do planejamento.

A partir disso, utilizaremos as editorias em posts trés vezes por semana que
seréao replicados no instagram e facebook, e para video uma vez por semana que sera
replicado no tiktok e no reels do instagram.

As pautas dos posts semanais irdo revezar entre dicas de autocuidado,
publicacbes de produtos e novidades da loja e mensagens positivas de
empoderamento feminino e autoestima. Para os videos, sugerimos resenhas de
produtos novos no mercado, tutorias de maquiagem para ocasides diversas como, dia
a dia, para sair a noite e até mesmo aproveitando as datas sazonais como carnaval,
festas de fim de ano e etc. Além do aproveitamento de tendéncias que sejam
condizentes com a nova comunicag¢ao da marca.

Definiremos um melhor horario para as publicacbes semanais e para o video
de acordo com os insights oferecidos pelas midias sociais, para que haja o
engajamento esperado.

Além do planejamento de postagem, sera feita interagcdo com os seguidores,
monitoramento de marcagdes (reposts), respostas aos comentarios e uso de hashtags

fixas para as publicacoes.

Exemplo de respostas que devem ser seguidos:

Comentario positivo: Oii, @fulana, aproveita que esta rolando uma promo maravilhosa

desta peca no nosso site www.zymakeup.com.br @ &
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Comentario negativo: Poxa, @fulana! Me chama na DM e conta melhor o que

aconteceu com seu produto e vamos resolver! @

Comentario neutro: Oiii, @fulana, vocé pode conhecer nossa loja conceito e ainda

vamos te apresentar todos esses produtos @

Hashtags fixas:
o #ZyMakeup

e #VivaSuaMelhorVersao
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Figura 61-Aplicacdes

@ zymakeup_

MASCAR‘A
DE CILIOS

CATHARINE

esera
melhor versdo
de si mesma
por dentro

e por fora

Fonte: Wefor (2021)



123

Avaliacao e mensuragao

Ap0s os trés primeiros meses de implantagado do novo planejamento das midias
sociais. Sera aplicado uma analise no perfil da cliente para entender se as mudangas
foram positivas e assertivas para o publico, levando em consideragao se houve um
aumento de interagdes, engajamento e quantidade de seguidores (se aumentou, se

manteve estavel ou diminui). Resultados apresentados em forma de relatério.

Figura 62 - Orgamento

AGAO 2 - MAQUIANDO O DIGITAL

Planejamento da agdo e analise de resultados R$ 1.500,00
Fotografia / Videos de conteudos R$ 600,00
VALOR MENSAL R$ 2.100,00

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

Acgao 3 - Mimos da Luzy

Os nanos influenciadores? estdo ganhando forga no mercado nos ultimos anos
(MARTUCHELLO, 2021) principalmente quando sao usados para estabelecer
influéncia local. Tendo isso em mente iremos selecionar algumas influenciadoras que
produzem conteudos voltados a beleza e autoestima para criar conteudos mais
intimistas que envolvam os produtos vendidos na Zy Makeup e que consigam
transmitir o conceito e posicionamento da marca de empoderamento e beleza para

todas as mulheres.

Objetivos
e Reforgar o posicionamento da marca e estreitar o relacionamento com
os seguidores do Instagram e com o publico local, aumentando o
engajamento na rede social.
e Atrair novos seguidores para o perfil da Zy Makeup
Metas

e Fechar 2 parcerias em até 4 meses.

2 Influenciadores que possuem entre 1.000 até 10.000 seguidores.
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e Aumento das visualizagdes do perfil do Instagram Zy Makeup em 25%
em até 3 meses.

e Aumento das mencdes da marca em 20% em até 3 meses.

Publico

Seguidores da Zy Makeup e dos perfis das influenciadoras envolvidas.

Estratégia
Planejamento de conteudo em colaboragao de nano e micro influenciadoras no
qual aborda a pauta de empoderamento feminino e beleza, e em conjunto divulga os

produtos vendidos pela Zy Makeup.

Passo a passo

Escolha das influenciadoras
1. Pesquisar por influenciadoras locais com até 10.000 seguidores, moradoras da
comunidade do Paraisopolis com conteudo focado em beleza e interesse por

empoderamento feminino.

2. Analisar o perfil de seguidores das influenciadoras e entender se é semelhante
ao publico majoritario do Instagram Zy Makeup, ou seja, mulheres entre 18 e

30 anos.

Indicagao de Influenciadores:

1. Juliana Vieira (@juvmachado )
Seguidores: 10.021
Engajamento: 3,91%
Link do instagram: https://www.instagram.com/juvmachado_/
Idade: 26 anos

Foco do conteudo: Moda e maquiagem.



Figura 63 — Engajamento Juliana Vieira

10.017 seguidores
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©

@juvmachado_
INDICE DE COMPROMETIMENTO

3,91%

Média de interacBes por postagem

416 gostos
6 comentarios

1. Michelle Pinheiro
Seguidores: 14.750
Engajamento: 5,51%

Link do instagram: https://www.instagram.com/michellepinheirooo/

Fonte: Instagram 2021

Foco conteudo: Maquiagem e maternidade

Idade: 19 anos
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Figura 64 - Engajamento Michelle Pinheiro

14.750 seguidores

@

@michellepinheirooo
iNDICE DE COMPROMETIMENTO

5,51%

Média de interagGes por postagem

832 gostos
33 comentarios

Fonte: Instagram 2021

2. Elayne Salustiano
Seguidores: 3.081
Engajamento: 9,0%
Link do instagram: https://www.instagram.com/elaynesalustiano/

Foco do conteudo: Maquiagem
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Figura 65 - Engajamento Elayne Salustiano

3.081 seguidores

@elaynesalustiano
iNDICE DE COMPROMETIMENTO

9,00%

Média de interagdes por postagem

236 gostos
76 comentarios

Fonte: Instagram 2021
3. Andressa Gomes

Seguidores: 1.274

Engajamento: - 4,99%

Link do instagram: https://www.instagram.com/andressagoomex/
Foco do conteudo: Autoestima, beleza e corpo livre

Idade: 20 anos
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Figura 66 - Engajamento Andressa Gomes

1,277 Followers

@andressagoomex
ENGAGEMENT RATE

4.99%

Average Interactions per post

63 likes
7 comments

Fonte: Instagram 2021

Proposta de parceria

1. As influenciadoras selecionadas serao enviadas para aprovagao com o

cliente.

2. Apods o “Ok” da Zy Makeup, sera feito o contato via email ou direct do

Instagram do perfil da influenciadora. Sera ativado apenas um perfil.

3. Ja na primeira aproximagao sera apresentado a proposta de permuta,
ou seja, produzir conteudo em troca de produtos previamente

selecionados pela Zy Makeup.
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4. Com o “Ok” para a proposta, sera iniciado a produgdo de conteudo,

aprovagao e postagem.

PROPOSTA DE CONTEUDO:

Tutoriais tematicos: A influenciadora ira gravar 3 videos no formato reels
falando sobre cuidados com a pele, maquiagem acessivel e composigao de look com
acessorio. Sera 1 video por semana, totalizando uma acdo de 3 semanas que ira se
repetir duas vezes (mudando o influenciador). Os videos serdao postados pela Zy
Makeup e irdo ser divulgados no Instagram da influenciadora, gerando trafego para o

perfil do cliente.

Cuidados com a pele: a influenciadora ira receber um kit com produtos basicos

de skin care e ira gravar o passo a passo e o beneficio de cada item.

Maquiagem acessivel: a influenciadora ira introduzir o video informando que
nao precisa gastar muito para fazer uma maquiagem e ira apresentar alguns produtos
baratinhos vendidos pela loja e informando o pregco médio de cada um. Ela devera
informar que € a “partir de” para caso o produto tenha alteragdo no valor ao longo do
tempo.

Look com acessoério: a influenciadora ira escolher um dos acessorios

vendidos na loja e mostrara como o acessorio podera transformar um look basico.

Avaliagao e mensuragao

Sera analisado se o perfil escolhido foi assertivo para agao, considerando
positivo se publicagcdo performar bem nas redes sociais, levando em conta as
interacdbes do publico, foco em comentarios, quantidade de curtidas e
compartilhamentos. Além disso, sera monitorado se o numero de seguidores,
engajamento e procura pelos produtos divulgados aumentaram.

Por fim, sera entregue um relatério de resultado com as interagbes e
consideragdes da WeFor, se aquela acao foi positiva e assertiva para a marca e se é

possivel trabalhar novamente a estratégia com influenciadores.
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Figura 67 - Orcamento

AGAQ 3 - MIMOS DA LUZY

- Planejamento da acéo
Planejamento da agdo e analise de resultados | - Analise dos resultados R$ 500,00
- Apresentac@o dos resultados

Produtos enviados para as influenciadores - 2 Press kits com produtos selecionados por R$ 600,00

TOTAL R$ 1.100,00
Fonte: Agéncia WeFor (2021)
Acéao 4 - Esquenta site
A partir da sondagem, percebemos que muitas pessoas desconhecem o site
de vendas da Zy Makeup e é visivel que atualmente ha um aumento na demanda de
vendas no ambiente digital. Por isso acreditamos que é importante a divulgagao desse
canal para que ele possa dar retorno comercial positivo, facilitar a aquisicdo de

produtos e aproximar os clientes da marca.

Objetivos
e Tornar a plataforma conhecida aumentando seu nimero de acessos
e Facilitar a experiéncia de compra on-line

e Expandir vendas para outras regides de Sao Paulo

Metas
e Alcangar, com a divulgagéo, ao menos 1.000 visitas nas semanas da
acao
e Conquistar ao menos 10 vendas em outras regides novas da cidade
em um més
Publico

Clientes atuais, seguidoras das redes sociais da Zy Makeup e potenciais

clientes das lojas fisicas.
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Estratégia
Uma semana de divulgagdo intensiva nos canais online e offline, com

campanhas e descontos para fomentar acessos e compras no site.

Passo a passo

A campanha "Esquenta site” sera dividida em duas etapas, sendo a primeira
focada na divulgacao do dia 29 de abril até o dia 02 de maio. Ja a segunda fase, que
sera do dia 03 até 09 de maio, tera a sustentagcdo na comunicacao e ativacio dos
descontos do site da marca.

Esse desconto sera aplicado através do cupom 10% em cima do valor das
compras feitas no site, ele tera a durabilidade da segunda fase da campanha (03 até
09 maio) e podera ser aplicado em compras acima de R$ 50,00 além disso so6 podera
ser utilizado uma vez por cadastro na plataforma.

Cupom: ESQUENTA10

Divulgacgao online

O canal online usado sera o Instagram, Facebook e o proprio site da marca
para divulgar a campanha. Nas redes sociais (Instagram e Facebook) tera uma série
postagens no feed e stories do Instagram com as informagdes sobre o “Esquenta site”,
condigdes, datas e beneficios. No site, terd um banner com anuncio da agéo e o
cupom ESQUENTA10.

Divulgacao offline

Sera distribuido nas lojas 50 cartdes com as informag¢des sobre a campanha,
data, endereco do site, cupom, além de enderego das lojas fisicas e WhatsApp para
contato e tirar duvidas.

Além disso, os funcionarios serdo orientados a explicarem sobre a agao
“‘Esquenta site” durante a visita do publico nas lojas, durante a segunda fase da
campanha (tempo que acontece a campanha). As informagdes passadas serao sobre
o desconto de 10% através do cupom e facilidades de compra que o site pode

proporcionar.



132

Avaliacao e mensuragao

A campanha sera um ponto forte de partida para incentivar o acesso ao site.
Sera analisado principalmente o numero de visitas pela propria plataforma e também
como as vendas performaram, levaremos em consideracao regides e produtos mais
vendidos, para desenvolver futuras estratégias.

Além disso, um ponto de atencdo sera a adesao do publico com as formas de

divulgacado. Tudo sera avaliado e descrito no relatorio para cliente.

Figura 68- Orcamento

ACAO 4 - ESQUENTA SITE

Planejamento da agédo, consultoria e analise de

resultados R% 500,00
Cartdo de divulgagéo 500 unidades RE 35,00
TOTAL R$ 535,00

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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16. ORCAMENTO TOTAL

Alinhado a realidade da Zy Makeup e a necessidade da gestdo para
alcancarmos os objetivos da cliente ao contratar o servico de comunicagao, nés da
WeFor sugerimos o Fee Mensal como forma de contratacdo, no valor de R$1.500,00
inicialmente no periodo de seis meses a partir de janeiro de 2022.

Incluso no valor do Fee entrara os servigos de planejamento de todas as agdes
que foram propostas no plano, produgao e criagdo do conteudo tanto visual quanto
descritivos, gestdo das midias sociais, implementagao, avaliagdo e mensuragao dos

resultados.

Figura 69 - Orgamento completo

ORCAMENTO COMPLETO

R% 6.650,00

R3$ 12.600,00
R% 1.100,00

R3$ 535,00

TOTAL R$ 20.885,00

*considerando 6 meses de contrato

Fonte: Agéncia WeFor (2021)

16.1. Cronograma

Figura 70 - Cronograma

Fonte: Agéncia WeFor (2021)
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17. RECOMENDACOES

A fim de aprimorar os trabalhos comunicacionais da Zy Makeup, além das
atividades propostas no plano de agdes, nés da WeFor separamos dois itens que
ajudarao a marca a impactar em suas campanhas um publico maior através das redes

e fidelizar aqueles que ja sdo consumidores da Zy. Sendo elas:

e Midia paga
Com o auxilio de um profissional de midia, tragar uma estratégia de
segmentacéao eficiente que alcance potenciais consumidores para a marca, através
do impulsionamento de publicagdes e o disparo de dark posts dentro das redes
sociais. O intuito da acao é trazer novos seguidores, potenciais clientes para a Zy e

trafego nas redes principalmente em épocas de campanhas mercadoldgicas.

e Cartao fidelidade
Com o intuito de fidelizar os clientes que ja consomem os produtos ofertados
nas unidades da Zy Makeup, sera feita um cartao de fidelidade utilizando da nova
comunicacao e identidade visual proposta pela WeFor, onde ap6s 10 compras na loja,
a cliente recebe um mimo de até R$60,00.
Ambas ac¢des sdo de objetivo mercadologico, o que ndo compreende as

atividades desempenhadas pelo profissional de relagbes publicas.
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18. CONSIDERAGOES FINAIS

A WeFor desenvolveu esse projeto experimental com o objetivo de analisar de
forma geral todo o contexto da Zy Makeup dentro do mercado de varejo de cosméticos
e, com um olhar de Relagbdes Publicas, propor melhorias para a marca no ambito
comunicacional. Sendo assim, foi desenvolvido um plano de acdo que tem como base
o fortalecimento da identidade corporativa, a reestruturacdo dos principios
organizacionais da empresa, elaboragado de conteudo digital relevante para marca,
criacao de relacionamento com influenciadores da comunidade e atividades de cunho
mercadoldgico.

Nosso principal desafio durante o processo de constru¢ao do projeto foi pensar
em uma estratégia de comunicacado do zero, tendo como ponto inicial a identidade
corporativa e toda comunicagao institucional da marca, para que assim as outras
acoes fizessem sentido e estivessem de acordo com a realidade da cliente.

Acreditamos que a proposta atual pode ajudar as socias a alcangar o
reconhecimento desejado, afinal o posicionamento da marca foi pensado para que a
mensagem de empoderamento feminino e o despertar da beleza para todos esteja
cada vez mais forte e mais clara na cabega das consumidoras e demais publicos da
Zy. Além disso, esperamos que através das agdes a Zy Makeup construa
relacionamentos duradouros, ndo somente com suas clientes, mas também com a
comunidade na qual esta inserida, trazendo assim mais visibilidade e expansao do

negocio.
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