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RESUMO

Nosso trabalho teve como objetivo a elaboracdo de um planejamento de campanha no TikTok
para a marca Ericka Viggiano Brand, localizada em Belém do Pard, com objetivos especificos
de promover a marca, gerar engajamento e despertar o desejo do publico. Na etapa inicial,
conduzimos uma pesquisa introdutoria abrangendo informagdes sobre o mercado de luxo e uma
analise do ambiente digital, com enfoque especial na plataforma TikTok. Quanto a metodologia
aplicada, o projeto adotou duas abordagens, exploratoria e descritiva. Na abordagem
exploratdria, realizamos uma andlise detalhada da comunicacdo de marcas de luxo nessa
plataforma, identificando estratégias e formatos de contetdo utilizados por lideres do setor. J&
na descritiva, foram elaboradas informacdes acerca da marca escolhida, como seu publico-alvo,
suas estratégias atuais e sua missdo. A entrevista com a proprietaria da marca, Ericka Viggiano,
desempenhou um papel crucial nessa fase, fornecendo dados detalhados para compreender a
fundo a realidade da marca. No desenvolvimento realizamos as analises sobre as pesquisas
realizadas e apresentou-se a campanha se chamara "Quiet Beauty Collection”, baseada na
tendéncia “Quiet Luxury” que refere-se ao minimalismo dos anos 90, com tdpicos de inUmeras
averiguacOes que visam identificar estudos para a execucdo do mesmo, entre eles: apresentacédo
e comunicacdo da marca, analise de concorréncia, andlise SWOT, que identificou as ameagas,
oportunidades, pontos fortes e fracos e a definicdo de estratégias e do posicionamento central
da campanha, que ficou mais visivel com a construcdo do plano de acdo. Por fim, atendendo
aos objetivos elaborou-se um cronograma e orcamento para o planejamento da campanha da
marca, para realizar a proposta no projeto.

Palavras-chave: Mercado de luxo; Moda no Tiktok; Belém; Ericka Viggiano; Planejamento de

campanha.



ABSTRACT

Our work aimed to develop a campaign plan on TikTok for the Ericka Viggiano Brand, located
in Belém do Pard, with specific objectives of promoting the brand, generating engagement, and
arousing the audience's desire. In the initial stage, we conducted an introductory research
encompassing information about the luxury market and an analysis of the digital environment,
with a special focus on the TikTok platform. Regarding the applied methodology, the project
adopted two approaches, exploratory and descriptive. In the exploratory approach, we carried
out a detailed analysis of luxury brand communication on this platform, identifying strategies
and content formats used by industry leaders. In the descriptive approach, information was
elaborated about the chosen brand, such as its target audience, current strategies, and its
mission. The interview with the brand owner, Ericka Viggiano, played a crucial role in this
phase, providing detailed data to deeply understand the brand's reality. In the development
phase, we conducted analyses based on the research conducted and presented the campaign
called "Quiet Beauty Collection,"” based on the 'Quiet Luxury' trend referring to the minimalism
of the 90s, addressing numerous investigations aiming to identify studies for its execution,
including: brand presentation and communication, competition analysis, SWOT analysis,
which identified threats, opportunities, strengths, and weaknesses, and the definition of
strategies and the central positioning of the campaign, which became more evident with the
construction of the action plan. Finally, in line with the objectives, a schedule and budget were
developed for the brand campaign planning, to carry out the proposal in the project.

Key words: Luxury market; Fashion on Tiktok; Belém; Ericka Viggiano; Campaign planning.
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1. INTRODUCAO

A crescente expansdo da tecnologia revela sua importancia, bem como a internet
atualmente é uma ferramenta essencial para busca de informacoes e evolugdo da comunicacéo.
Segundo Pinto (2005), a tecnologia surgiu a partir de necessidades especificas, dentro da
particularidade do modo de vida e concepgdo de mundo dos individuos, as quais se tornam
convidativas a conexao entre pessoas de comum interesse, gracas aos meios de comunicacao
digitais.

No ano de 2020, houve um aumento significativo de usuérios de redes sociais digitais,
que pode ser associado ao advento dos smartphones e facilidade de acesso a internet segundo
informacBes da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua - Tecnologia da
Informacéo e Comunicacdo (PNAD Continua TIC) 2018 e em consequéncia disso surgiu uma
comunicago e troca mais ativa em redes sociais. De acordo com dados da empresa Statista’,
em 2010, menos de um bilhdo de pessoas em todo 0 mundo possuiam uma conta em alguma
plataforma social. Apos 10 anos, em 2020, esse numero subiu para 3,6 bilhdes, com uma
projecdo de 4,41 bilhdes para o ano de 2025, o que mostra a grande proporcdo que as
plataformas sociais estdo chegando em tdo pouco tempo e o quanto elas séo capazes de
influenciar na vida e cotidiano da populagio. Ainda, segundo um levantamento da Comscore?
0 Brasil € o terceiro maior consumidor de redes sociais, somando a isso a analise Digital Brazil
2023 apontou que até fevereiro o TikTok foi a 4° Plataforma de redes sociais mais usada pelos
brasileiros, ficando atras apenas do Whatsapp, Instagram e Facebook (ver figura 1).

Esses dados mostram o aumento significativo de consumo das plataformas e como elas
estdo cada vez mais inseridas no cotidiano e moldando os costumes na sociedade. A importancia
das recomendacdes da "pessoa comum™ tornou-se uma prioridade renovada, e o boca a boca, a
forma original de marketing, é tratado como um fenémeno novo devido uma distingdo
importante: a comunicacéo on-line cria uma trilha textual das conversagdes do publico sobre
uma marca ou empresa de midia. (JENKINS, 2022, p. 108). Com isso, essa hova forma de
contato nas redes sociais se tornou uma forte fonte de influéncia que € utilizada por grandes
marcas e permite um contato mais préximo do puablico, alem de oferecer a criagdo de uma

historia continua que se propaga de forma rapida e ampla no meio digital.

1 https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ Acesso em: 10/10/2023
2 https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/03/brasil-e-o-terceiro-pais-que-mais-consome-redes-sociais-em-todo-o-
mundo/
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Figura 1 — Representacado do crescimento das redes sociais em 2023
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Fonte: Digital Brasil (2023).

Desse modo, o ambiente digital permitiu 0 amplo contato de interacdo e de descoberta de
um novo mundo, onde os individuos se conectam simultaneamente através do ciberespago®.
Nesse contexto, as redes sociais sa0 meios de comunicacao que vém crescendo cada vez mais,
segundo dados do relatorio Digital 2023: Global Overview*, publicado em parceria entre We
Are Social e Meltwater, o total de pessoas que possuem pelo menos um perfil ativo em alguma
rede social ja séo de 4,76 bilhdes representando 59,4% de toda populacdo, ocupando seu lugar
no mundo tecnoldgico. Sendo assim, para Recuero (2009) uma rede social define-se como uma
forma de exposicdo publica.

Nesse contexto, o TikTok®, objeto de estudo deste trabalho, é uma das plataformas com
maior propagacao de conteudos virais. O TikTok surgiu em 2014 ( ver figura 2) com o0 nome
de Musical.ly, como um aplicativo criado por uma empresa chinesa. No inicio, sua principal
funcionalidade era possibilitar que as pessoas fizessem videos dublando musicas. Entretanto,
em 2018, a trajetoria do TikTok teve uma reviravolta marcante quando a empresa chinesa
ByteDance adquiriu o0 Musical.ly. Nesse mesmo periodo, a ByteDance ja possuia um aplicativo
semelhante chamado Douyin, que era popular na China. O Musical.ly foi ent&o rebatizado como
TikTok, uma mudanca estratégica que visava ampliar sua presenca internacional, enquanto o

Douyin continuou sendo utilizado principalmente na China.

3 Um ambiente onde pessoas do mundo da comunicagio que todos podem interagir sem estar, de fato, presentes.
4 https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/digital-2023/ Acesso em: 19/10/2023
5 https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-tiktok/amp/ Acesso em: 22/10/23


https://wearesocial.com/uk/blog/2023/01/digital-2023/
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Figura 2 - Logo do TikTok

J TikTok

Fonte: Google.

A incorporagéo do Musical.ly® ocorreu em agosto de 2018 e, em outubro do mesmo ano,
a aplicacdo ja ultrapassava em nimero de downloads gigantes como o Facebook, o YouTube e
o Instagram. Essa transformacdo no consumo de internet, com énfase no uso de dispositivos
moveis, esta fortemente associada a popularidade de aplicativos como o TikTok, nos quais a
experiéncia de consumo é agil e segmentada, adaptada ao estilo de vida moderno. Isso destaca
como a natureza do consumo de contetdo digital evoluiu nos ultimos anos, influenciando a

forma como interagimos com a internet e as redes sociais, conforme a figura 3.

Figura 3 - Transformagéo do consumo da internet
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Fonte: Attention Factory7

8 https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-tiktok/amp/ Acesso em: 22/10/23
7 https://www.bbc.com/portuguese/geral-55173900
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Em 2020, no contexto da pandemia de COVID-198, em virtude do isolamento social, as
interagOes nas redes sociais também cresceram significativamente. O uso de redes sociais®,
digitais aponta para um aumento significativo desde inicio do surto pandémico, segundo o
Apptrace, site de andlise estatisticas de aplicativos, no dia 15 de outubro de 2020, o TikTok
ocupava a sétima e a terceira posicao nos rankings de aplicativos gratuitos mais baixados no
Brasil10 pelo Itunes e pela Google Play Storell, respectivamente®. Em dezembro do mesmo
ano, o App Annie, plataforma de dados (publicidade, insights e etc) de aplicativos, divulgou que
a plataforma TikTok tornou-se o mais baixado durante o ano, superando até o WhatsApp
mostrando como o app ganhou visibilidade, principalmente nesse momento.

Uma parcela significativa dos usuérios do TikTok é composta por pessoas na faixa etaria
de 16 a 24 anos. Isso evidencia que o TikTok é amplamente dominado por um publico jovem,
especialmente se comparado com outras redes sociais como o Instagram e o Facebook. O que
a torna um ambiente onde as tendéncias, o conteudo e os desafios refletem os interesses e a
cultura da geracéao Z, nascidos entre 1995 e 2010.

Dentro das ferramentas do TikTok!!, é possivel criar videos curtos, com duragdo de 15
a 60 segundos. Na edicdo dos videos, ele oferece flexibilidade para criar um video completo de
uma s vez ou em pequenas cenas, permitindo a op¢édo de editar todos os detalhes, adicionando
filtros, efeitos especiais, musicas e outros elementos para personalizar seu video (ver figura 4).
A plataforma é composta com todo tipo de musica, permitindo que os usudrios utilizem &udios
de videos de outros para criar sua préopria versao.

O uso de hashtags'?¢ essencial para organizar o contetido na plataforma, facilitando a
navegacao (ver figura 5) Para empresas e criadores de contetdo, a hashtags é fundamental para
aumentar a visibilidade e determinar o contetido do video, como as famosas trends® que é um
conteddo que viraliza de forma natural, como desafios, musicas, coreografias, tutoriais ou
dublagens. Como exemplo, podemos observar as hashtag “#grwm" sigla em inglés para

“arrume-se comigo” e a hashtag #makeup, onde a proposta é compartilhar sugestGes de moda

8 A pandemia de covid-19 foi assim classificada pela Organizagio Mundial da Satde (OMS) no més de marco de
2020, trés meses apos a identificacdo do primeiro caso da doenca na cidade de Wuhan, no sudeste da China. Desde
entdo, a covid-19, doenca respiratoria causada pelo virus SARS-CoV-2, se fez presente em dezenas de paises e
contaminou mais de 655 milhGes de pessoas, com o0 maior nimero de casos nos Estados Unidos.

9 https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network- ACESSO EM 20/10/2023

10 Rankings de aplicativos gratuitos mais baixados no Brasil. Disponivel em:
<https://www.apptrace.com/itunes/charts/BR/topfreeapplications/87/2020-9-15> Acesso em 19 mai 2023.
Uhttps://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c0032c8f96331db1b4dal50f5
106c96d/$File/30656.pdf Acesso em: 22/10/23.

12 sS40 palavras-chave ou termos associados a uma informagéo, topico ou discussao

13 https://meunegocio.uol.com.br/blog/entenda-por-que-as-trends-do-tik-tok-estao-bombando/amp/ Acesso em:
22/10/23


https://www.apptrace.com/itunes/charts/BR/topfreeapplications/87/2020-9-15

15

e maquiagem, por meio da busca pela hashtag, sendo possivel encontrar inimeros videos nos
quais as pessoas se preparam para ocasides especificas. Outra hashtag conhecida é do unboxing,

que sao videos onde as pessoas mostram abrindo compras e recebidos de marcas.

Figura 4 - Ferramentas de edicéo de aplicativos

Get started Edit clips Edit sounds Edit text Add overlays Add sound effects

Fonte: Newsroom™*

Figura 5 - Trend em alta no TikTok

2 um #makiborges Agreem
Bt Respondendo a @4

Fonte: TikTok (2023).

O TikTok prioriza a intera¢do, com recursos como curtir, comentar e compartilhar. Além
disso, a plataforma oferece mensagens diretas para facilitar a comunicacdo entre 0s usuarios e
a possibilidade de realizar lives (ver figura 6), que s&o videos ao vivo com interagcdo em tempo
real pelos comentarios, facilitando a comunicagdo com o0s usuarios, como mostra a figura 6.

Dentro das lives, € possivel ainda, enviar rubis, a moeda virtual do app, podendo ainda

14 https://newsroom.tiktok.com/pt-br/tiktok-lanca-ferramentas-de-edicao-aprimoradas. Acesso em 24 out. 2023
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converté-la em dinheiro. Os usuérios podem adquiri-los quando sua audiéncia lhes envia,
durante as transmissdes ao vivo, ou ao realizar tarefas ou recomendar o aplicativo a outras

pessoas para que o baixem.

Figura 6 - Ferramenta de lives do TikTok

add anchor before LIVE

add anchor during LIVE

Fonte: TikTok (2023).

Ao acessar o TikTok, vocé pode escolher categorias para personalizar sua experiéncia,
adaptando o conteido com base em seus interesses. Ao abrir o TikTok®, deparamo-nos com a
pagina "Para vocé", a famosa "For you page" (ver figura 7). Esta pagina é completamente
dedicada a vocé e proporciona uma experiéncia no TikTok mais pessoal e Gnica. A sequéncia
de videos é organizada de acordo com seus interesses especificos, tornando conveniente
encontrar contetidos e criadores do seu interesse. Quanto mais vocé utiliza o TikTok, mais a
pagina "Para vocé" se aprimora na selecdo de videos adaptados as suas preferéncias. Essa
pagina é alimentada por um sistema de recomendacdo que personaliza a entrega de videos
sugeridos para cada usuario.

Com isso, por influéncia do algoritmo do TikTok, que é uma de suas principais
caracteristicas, sao recomendados conteddos com base nos gostos dos usuarios. Isso € valioso
para empresas, influenciadores e marcas, impulsionando o engajamento e a visibilidade no feed

dos consumidores. A partir disso, as grandes marcas comecaram a se fazer presente na

15 https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/pt-br/tiktok-creation-essentials-pt-br/o-que-e-a-pagina-para-
voce-e-como-voce-aparece-nela/ Acesso em: 22/10/23
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plataforma®, notando como ela impacta no comportamento do consumidor, influenciando ao
consumo e se tornando uma fonte de pesquisa do publico com as marcas, 0 vice-presidente
sénior do Google, Prabhakar Raghavan, afirma uma parcela consideravel da geracdo Z opta por

realizar pesquisas no TikTok e no Instagram, ao invés de utilizar as ferramentas do Google?’.

Figura 7 - Paginas principais do aplicativo

search for you

following

Fonte: TikTok (2023).

De acordo com um estudo realizado pelo TikTok!®. com dados de marketing mével, a
plataforma se destaca por oferecer um excelente retorno sobre o investimento para anunciantes
no Brasil e em toda a Ameérica Latina. Isso significa que, em comparagdo com outras formas de
publicidade paga, o TikTok é eficaz em gerar valor para cada real gasto em midia. Essa
eficiéncia € percebida ao considerar o tempo médio que 0s usuarios passam em aplicativos de
compras, as taxas de retencdo de usuarios, 0 nUmero de usuarios que realizam compras e a
receita gerada por pessoa. Esses indicadores demonstram que o TikTok é uma ferramenta que
consegue envolver o publico de maneira Unica, tornando as marcas mais propensas a se
envolverem com a plataforma.

No TikTok, o foco esta no entretenimento, e essa abordagem resulta em experiéncias de
compra envolventes que nao apenas cativam, mas também divertem o publico. Essas
experiéncias criam a¢des dos consumidores, mesmo no final de sua jornada de compra. Isso é

um reflexo do compromisso do TikTok em unir conteddo e comunidade para proporcionar uma

18 https://www.tiktok.com/business/pt-BR/inspiration Acesso em: 22/10/23

17" https://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2022/07/quase-metade-da-geracao-z-faz-pesquisas-no-
tiktok-e-instagram-ao-inves-do-google.html

18 https://www.tiktok.com/business/pt-BR/blog/tiktok-funciona-resultados-de-negocios-adjust Acesso em: 22-
10-23
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jornada de compra imersiva e envolvente para 0s usuarios, como podemos observar na figura
8.

Figura 8 - Dados dos consumidores de marcas no TikTok

O TikTok leva usudrios mais engajados aos apps de:

de tempo médio gasto por
usudrio vindos do TikTok

de usudrios pagantes
vindos do TikTok

de retengéo 30D de
usudrios vindos do TikTok

0 00 000000000000 N VNS

O

Entretenimento o de usudrios pagantes
+33%  vindos do TikTok

_+_
*ﬁ 6 oty de CPI para Android e -40%
O/\ = ° para iOS

+

Fonte: Meta-andlise TikTok & Adjust, janeiro a junho de 2022

Fonte: TikTok (2023).

O TikTok Ads é uma valiosa ferramenta disponivel no Tiktok for Business, e seu objetivo
é auxiliar as marcas a atingirem suas metas de forma eficaz. Como o TikTok possui uma base
significativa de usuérios, incluindo uma grande parcela de jovens, essa ferramenta se torna um
recurso valioso para as marcas. A contribuicdo do TikTok Ads é notavel, uma vez que permite
que as marcas alcancem o publico-alvo®® desejado, aumentem o reconhecimento de seus
produtos ou servicos e, por fim, alcancem resultados positivos em suas campanhas, como
podemos observar na campanha da Chanel divulgada no Tiktok como apresenta a figura 9.

Tudo isso resultou em um crescimento progressivo do TikTok que fez com que ele fosse
utilizado como canal publicitario e de midia para empresas promoverem seus produtos e
servigos, e assim surgiu a divulgacdo do mercado de luxo no TikTok, tendo em vista que 0
objetivo da campanha da Chanel®®, como mostra a figura 9, é alcancar usuarios mais novos
levando em consideracdo o0 aumento da geracdo Z, como mencionado anteriormente, como
publico alvo de marcas de luxo que tem o objetivo de se consolidar na plataforma, assim, se
mantendo atualizadas nesse mercado.

Portanto, tendo em vista o objetivo de realizar um planejamento de campanha para o
nicho do luxo, escolheu-se a marca Ericka Viggiano Brand, situada em Belém do Para para

desenvolvimento do projeto. A selecdo da marca Ericka Viggiano Brand para integrar este

19 https://www.tiktok.com/business/pt-BR/how-it-works Acesso em: 22-10-23
20 A Chanel S.A é uma empresa especializada em alta costura, artigos e acessorios de luxo


https://canseivendi.com.br/marcas/chanel
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projeto fundamentou-se em critérios especificos. Primeiramente, a escolha se embasou na
identificacdo pessoal das autoras com o design das pecas desenvolvidas pela estilista. Esta
afinidade foi percebida como um ponto-chave para estabelecer uma conex&o auténtica com a
marca durante a execuc¢do da campanha. Além disso, a decisdo de escolher a Ericka Viggiano
Brand também baseou-se na relevancia constante que a marca apresentou ao longo das
pesquisas exploratdrias conduzidas nos canais digitais, como o Google.

Durante essa investigacdo minuciosa, priorizou-se a analise de marcas e estilistas de
Belém do Para inseridos no contexto do luxo. A constante proeminéncia e o impacto positivo
da Ericka Viggiano Brand diante das pesquisas indicaram sua presenca e ressonancia no
mercado de luxo local, fortalecendo, assim, a escolha da marca para o desenvolvimento da
campanha. A marca teve inicio de suas atividades em 2012, pela sua fundadora Ericka Viggiano
com um blog de moda que logo em seguida se tornou um e-commerce de sucesso. A Ericka
Viggiano Brand batizada com o nome de sua fundadora se especializou em vestidos para noivas
e debutantes e hoje ¢ uma das mais conhecidas marcas de luxo em Belém do Para. O valor dos
produtos varia entre 7 mil até 20 mil. Os produtos Ericka Viggiano sdo vendidos sob medida,
como pode ser visto na imagem da figura 10.

Figura 9 - Campanha da Chanel no TikTok

Seguindo  Para vocé Q

chanelofficial

A Campanha dOIOS GHANEL 2023 \
Pub

JJd MUsica promeeieral

Saiba Mais >

Fonte: TikTok (2023).
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Visando explorar como se configuram as estratégias utilizadas pelas marcas de luxo no
TikTok, e seu potencial de gerar engajamento e desejo pelos produtos dessa categoria, a seguinte
questdo-problema norteia a pesquisa: como a loja de roupas de luxo Ericka Viggiano Brand,
localizada em Belém do Para, pode desenvolver campanha publicitaria no TikTok para

promover a marca?

Figura 10 - Demonstracao de peca sob medida

Fonte: Arquivo das autoras.

Desse modo, o objetivo geral do trabalho consiste em: elaborar um planejamento de
campanha para o digital na rede social Tik Tok da loja de roupas de luxo Ericka Viggiano Brand,
localizada em Belém do Para, para promover a marca, gerar engajamento e despertar o desejo.
Desse modo, o trabalho possui como objetivos especificos: Elaborar planejamento de campanha
para promo¢ao da marca e desenvolver contetdo profissional, tais como Fashion Film, para ser
veiculado no TikTok.

Portanto, o estudo proposto ndo apenas preenche uma lacuna na pesquisa dos
consumidores de luxo, mas também oferece orienta¢Bes valiosas para marcas semelhantes que
buscam se destacar no mercado competitivo de produtos de luxo, aproveitando o poder das
midias sociais, como o TikTok, para alcancar e engajar seu publico-alvo de maneira eficaz.

1.1. JUSTIFICATIVA

A pesquisa é importante devido a crescente influéncia do TikTok como uma plataforma
de midia social e seu impacto nas estratégias publicitarias com enfoque no setor de luxo. Nos
Gltimos anos, o TikTok emergiu como uma forca significativa no cenario digital, atraindo um
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publico diversificado e engajado. Ainda, de acordo com dados do Statista?!, o Tik Tok foi um
dos aplicativos lideres em downloads no ano de 2020; em 2021, houve cerca de 1 bilhdo de
usuarios ativos por més em todo o mundo (EXAME, 2022). Nesse contexto, compreender como
as marcas de luxo podem se posicionar de maneira efetiva assim se conectando com 0s usuarios
do TikTok tornou-se crucial.

Dentro do contexto académico, este trabalho demonstra o compromisso da faculdade
com a inovagdo e com a investigacao de temas que refletem as tendéncias emergentes no mundo
da comunicacdo e do marketing. Ao abordar o TikTok, uma das plataformas de midia social
mais influentes da atualidade, e aplica-la ao mercado de luxo, este estudo demonstra uma
abordagem de vanguarda para a pesquisa académica.

A assertiva da empresa americana de gestdo de marcas Bain & Company??, mostra que
0 mercado de bens pessoais de luxo deve crescer de 5 a 12% em 2023 apds um ano de recorde
em 2022, isso demonstra uma tendéncia positiva no setor de luxo, destacando a importancia de
entender como as marcas de luxo estdo se adaptando a novos meios de comunicagdo, Como o
TikTok, para aproveitar esse crescimento.

No ambito do campo publicitéario, este estudo preenche uma lacuna significativa no
conhecimento, permitindo que publicitarios e empresas de luxo compreendam as estratégias de
comunicacdo que funcionam na plataforma Além disso, de acordo com um levantamento da
Associacio Brasileira das Empresas de Luxo (ABRAEL)?, as vendas para o setor aumentaram
50% em 2022 em todo o pais quando comparadas ao ano anterior, ao direcionar nosso estudo
para 0 mercado de luxo em Belém, destacamos ainda mais a relevancia regional do trabalho.
Belém é uma cidade com um mercado de luxo em crescimento e, ao explorar as estratégias
especificas adotadas por marcas de luxo nesta regido, fornecemos informacges valiosas para
empresas locais e profissionais publicitarios.

A pesquisa é escolhida com base na admiragdo em comum pelo tema por partes da
autoras, visto que durante os contetudos dados no curso de Publicidade e Propaganda, do
CESUPA especificamente nas matérias de "Comportamento do consumidor" e "Marketing no
ambiente digital" despertou um interesse em comum pelo aprofundamento e entendimento de

como as marcas, e em particular as de luxo geram desejo com sua publicidade dentro do

21 https://exame.com/bussola/tiktok-shein-e-shopee-e-o-impacto-do-mercado-digital-no-modelo-de-negocio/
Acesso em: 12-10-23

22 https://www.bain.com/pt-br/about/media-center/press-releases/south-america/2023/mercado-global-de-luxo-
acelera-apos-recorde-em-2022-e-se-prepara-para-novo-crescimento-projeta-bain/ ACESSO 12-10-23

2 https://onnedigital.com.br/coluna/9/o-mercado-do-luxo-uma-visao-do-brasil-e-do-
mundo#:~:text=De%20acordo%20com%20levantamento%20da,crescimento%20de%203%25%20at%C3%A9%
202025. ACESSO 22-10-23
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ambiente online, desenvolvendo estratégias no processo de planejamento de campanha. Diante
disso, o Trabalho de Conclusdo de Curso unificou habilidades técnicas e apreco pelo mundo da
moda na plataforma do Tiktok. Tdo bem como as autoras possuem o habito de acompanhar
conteudos relacionados ao tema, seguindo perfis influentes do nicho e comunidades de pessoas
que se comunicam sobre mundo e mercado de luxo, em especial no TikTok.

Com base nisso, foi percebido que o tema esti em ascenséo e constante transformacéo,
por isso, foi decidido unir a rede social TikTok e suas ferramentas com o mercado da moda,
especificando o luxo como forma moldar desejos e habitos. Como intuito de valorizar nossa

regido, priorizamos o mercado local, para contribuir com o acesso as informaces diretamente.

1.2. METODOLOGIA DA PESQUISA

De acordo com Selltiz et al. (1987), sdo considerados estudos exploratérios todos aqueles
gue almejam revelar conceitos e percepcles, visando adquirir uma compreensao mais
aprofundada do fendmeno analisado. Nesse contexto, a jornada de pesquisas exploratorias
iniciou com uma procura e andlise dos periédicos do CAPES e do Google Académico,
utilizando as palavras-chaves "Mercado de Luxo", "Luxo na publicidade", "Marcas de luxo no
digital”, "Marketing de luxo", "Tiktok", "Mercado de luxo no Tiktok™ e "Luxo no Tiktok", em
busca de trabalhos relacionados ao mercado de luxo e ao marketing digital.

Além disso, foi realizada uma pesquisa exploratéria na rede social trabalhada, O Tiktok,
para observar a comunicacgdo das marcas de luxo e entender as tendéncias dentro da plataforma,
onde foram analisados os videos publicados pelas principais marcas de luxo do mundo, como
Dior, Louis Vuitton, Gucci, Prada e Versace entre outras. Dentro dessas pesquisas, foi
percebido que as marcas de luxo se comunicam na rede através de videos publicitarios como
campanhas mostrando o produto, videos com participacdo de personalidades relevantes e
Fashion Films?4. A pesquisa tem como objetivo compreender como essas marcas desenvolvem
suas estratégias de comunicacdo no cenario digital.

Ap0s os levantamentos, decidiu-se criar um planejamento de campanha publicitaria, que de
acordo com Sampaio (1997), é uma combinagdo de varios esfor¢os publicitarios que sao
integrados e coordenados para atender a objetivos especificos de comunicagdo do anunciante.
A campanha é com foco na marca de luxo Ericka Viggiano Brand, situada em Belém do Para.

Dentro do planejamento realizou-se uma analise SWOT, que de acordo com Keller e Kotler

24 \Videos curtos e utilizados pelas marcas de moda para comunicar a estética, as ideias e 0s conceitos de uma
cole¢do ou um produto ao publico.
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(1967), consiste em uma avaliacdo abrangente das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas
do negocio. Para a producdo da campanha, foi necessario a realizagdo de uma pesquisa
descritiva com uma entrevista com a proprietaria da marca Ericka Viggiano Brand, Ericka
Viggiano, com base na entrevista realizada, obteve-se informacdes necessarias sobre a marca,
como mostra a figura 11.

Este projeto possui um carater predominantemente descritivo e exploratério. A primeira
busca a exposicdo minuciosa das caracteristicas de uma populacdo ou fenémeno, bem como a
identificacdo de relagdes entre variaveis (Gil, 2008). Por outro lado, a pesquisa exploratoria, de
acordo com Vergara (2016), serve como um estagio preliminar na investigacdo cientifica,
visando proporcionar um olhar inicial e uma compreenséo geral do tema de estudo. Essas
abordagens se alinham com os objetivos deste trabalho, que busca desenvolvimento de uma

campanha publicitaria para a marca "Ericka Viggiano Brand".

Figura 11 - Entrevista no escritorio Ericka Viggiano Brand

y i

Fonte: Arquivo das autoras.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho é estruturado em 4 capitulos. O primeiro capitulo é de introducédo, nele é
apresentado o tema abordado desenvolvendo a metodologia. Com isso identificando o problema
de pesquisa, a pergunta que norteou o estudo e 0s objetivos. O segundo capitulo apresentou as
teorias aplicadas aos conceitos de mercado de luxo no Tik Tok. Adiante, no terceiro capitulo,
abordou-se o desenvolvimento do produto, ou seja, a elaboracgdo do planejamento de campanha,
apresentando a marca escolhida, Ericka Viggiano Brand e suas informagdes, analisando a
comunicacdo e imagem da marca, situacdo de mercado, suas concorréncias, analise Swot,
objetivo de comunicacdo e suas estratégias, elaborando a implementacéo e controle, com isso
avancando para o orcamento e o cronograma. O quarto e Ultimo capitulo apresentaremos as

considerag0es finais, contendo os impasses e conhecimentos adquiridos durante o trabalho.
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2. MERCADO DE LUXO NO TIKTOK

Na sua origem, a palavra luxo é derivada do latim luxus significando “ostentagéo,
excesso, abundancia” de acordo com o diciondrio Aurélio. Nesse sentido, entende-se o luxo
como demonstracdo excessiva de riqueza ou status, denota a presenca de quantidade maior do
que o necessario, a fartura. Ademais, segundo Castaréde (2005, p. 27) tentou-se ainda associa-
la ao termo "lux", que em latim significa luz, para trazer uma conotagéo positiva, de iluminacéo
ao conceito, ou a luxuria, que significa luxdria, onde uma interpretacdo negativa seria trazida a
tona. Ambas sdo falaciosas, mas ja demonstram a vulnerabilidade do conceito pois caminham
em um campo de dualidade, o que eleva o grau de complexibilidade no processo de
entendimento da conceituacao do luxo, onde, nesse contexto, o luxo em si carece de explica¢des
diretas.

Do mesmo modo que, no dicionario Michaelis, luxo € associado a beleza, abundéancia,
raridade, qualidade, mas também a algo que vai além do necessario para a utilidade, a algo
supérfluo, desnecessario, ostentatorio, um capricho (D’ANGELO, 2006, p. 21-22).
Compreende-se, portanto, que o luxo € ambiguo, se por um lado esta associado a coisas como
"luz" e "qualidade", por outro é relacionado a "desnecessario” e "supérfluo”. Esta variabilidade
na compreensdo de luxo abre caminho para uma exploracdo mais profunda e nos convida a
contemplar as diferentes nuances dessa nogéao.

D’Angelo (2006, apud. Vieira e Silva, 2011)% argumenta que ao longo do tempo,
principalmente a partir dos séculos 17 e 18, houve uma ampliagdo no numero de pessoas com
a capacidade de adquirir produtos de luxo, culminando no auge do consumo no final do século
20. Em contraste com o luxo binario observado na época da nobreza, o luxo no século 21 é
caracterizado por uma progressdo: "alguns tém uma quantidade significativa, outros tém uma
quantidade menor, e hd também aqueles que ndo tém nenhum produto luxuoso, seja por escolha
ou por impossibilidade" (D'’ANGELO, 2006, p. 65). Este também destaca que a frequéncia com
gue as pessoas adquirem produtos de luxo segue uma légica semelhante: alguns compram com
frequéncia, outros ocasionalmente, talvez em ocasides especiais, e, claro, muitos nunca
realizam tais compras. Como resultado, a percepcéo do luxo varia de acordo com a capacidade
de consumo de cada individuo. Para os consumidores, o luxo muitas vezes representa uma
espécie de "prémio por um cotidiano marcado por muito trabalho e privacdes na esfera pessoal”
(D'ANGELO, 2006, p. 108).

25 https://codecamp.com.br/artigos_cientificossf OCONSUMO-PRODUTOS-DE-LUXO-UM-ESTUDO.pdf
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E vélido destacar a perspectiva subjetiva envolvida na definicdo do termo luxo.
(CASTAREDE, 2005). O significado do termo se desenvolve com a cultura de um povo e se
altera de acordo com as transformagdes no estilo de vida da sociedade contemporanea. “Hoje
em dia, o luxo ¢ relativo. Cada individuo o v€ a seu modo” afirma Castarede (2005, p. 9) dito
de outra maneira, enfatiza-se que o entendimento de luxo é subjetivo, ou seja, varia de acordo
com a perspectiva individual de cada individuo. Além disso, esse conceito muda ao longo do
tempo e varia de acordo com a cultura e o estilo de vida da sociedade atual.

Em virtude do que foi mencionado, podemos observar como no mercado global, existe
uma énfase na criagdo de uma estética luxuosa, com o objetivo de valorizar as marcas e vincular
seus produtos a ideia de exclusividade. Com isso péde-se compreender que luxo é algo que
desperta desejo e ambicdo. Grandes nomes da industria, como Gucci, Louis Vuitton e Chanel,
sdo mestres nessa abordagem. A escolha de um objeto de luxo nunca é indiferente. Ela indica
nossa personalidade e nos transforma em seres refinados (CASTAREDE, 2005 p. 10) isso
implica na escolha e revela muito sobre nossa personalidade e nos eleva a um patamar de
sofisticacdo. O luxo ndo se trata apenas de possuir itens caros, ele influencia a maneira como
vivemos e nossa posic¢do social, moldando um estilo de vida que comunica status e padréo
social.

De acordo com Lipovetsky e Roux (2003, p. 16), “o luxo ndo comegou com a fabricagao
de bens de preco elevado, mas com o espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das
coisas raras”. Ou seja, o luxo comegou com a disposi¢do de investir em experiéncias, em uma
abordagem mais aberta e liberal ao consumo, antes de se tornar uma questdo de acumular coisas
raras e caras. Essa ideia enfatiza que o luxo ndo é apenas sobre possuir objetos caros, mas
também sobre a mentalidade e o estilo de vida que envolvem a busca por experiéncias Unicas e
excepcionais.

Baudrillard (1995) considera o consumo como um fendmeno complexo que transcende
a simples aquisicdo de bens materiais e se transforma em um processo simbolico e cultural. O
autor enfatiza o papel do consumo na criagdo de uma realidade simulada, na qual os individuos
ndo apenas adquirem produtos, mas também internalizam e reproduzem os significados
simbdlicos associados a eles, ele argumenta que o consumo na era pds-moderna nao esta mais
ligado a necessidades materiais basicas, mas € impulsionado por desejos criados e amplificados
pela cultura de massa e pela publicidade. Ainda para Baudrillard, o consumo é um mecanismo
pelo qual os individuos constroem suas identidades e participam da construcdo de narrativas

culturais mais amplas, muitas vezes desvinculadas da realidade objetiva dos produtos em si.
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Ao considerar as implicagdes das ideias de Baudrillard (1995), torna-se claro que o
consumo de produtos de luxo ndo se limita apenas a aquisi¢ao de bens materiais, mas € moldado
por uma teia complexa de significados e simbolismos. No contexto do TikTok, onde a narrativa
e aimagem desempenham um papel crucial na construcao da percepcao da marca, compreender
0 consumo como um fendmeno simbdlico é fundamental para direcionar as estratégias de
marketing. As marcas de luxo devem reconhecer o poder das representagdes simbolicas na
plataforma e empregar narrativas envolventes e esteticamente atraentes que promovam
produtos, transmitam valores e estilos de vida aspiracionais. A compreensao do consumo como
uma atividade que constroi significados e representa relacdes de poder oferece ideias valiosas
sobre como as marcas de luxo podem criar uma conexdo mais profunda com os consumidores
no ambiente digital do TikTok, onde a construcdo de identidade e a expressdo simbdlica
desempenham um papel central na experiéncia do usuario.

Ainda sobre o consumo, que pode ser compreendido como o ato ou o efeito de consumir,
¢ um elemento de sobrevivéncia bioldgica que se situa entre as mais basicas e remotas
atividades do ser humano (BAUMAN, 2008). E essencial reconhecer que o impulso de
consumir esta enraizado em necessidades e instintos fundamentais de busca por recursos
essenciais para a sobrevivéncia. No entanto, Bauman (2008) também levanta a questao crucial
de como o significado e a pratica do consumo evoluiram para além de suas raizes biolégicas,
tornando-se um fenémeno cultural, social e econémico complexo, a anélise de Bauman (2008)
destaca a importancia de compreender como as aspiracdes de consumo de produtos de luxo
podem ser impulsionadas por necessidades funcionais, por motivagdes psicologicas e sociais
mais amplas. Além de que, 0 consumo se tornou um campo de investigacdo complexo, que
engloba vérias atividades, atos e um conjunto de bens e servigos que nao restringem
necessariamente aos providos sob a forma de mercadorias e que envolve outras formas de
provisdo que sdo concebidas no formato tradicional de compra e venda de mercadorias em
condicgdes de mercado (Barbosa e Campbell, 2006).

Nesse sentido, 0 consumo contemporaneo transcende as necessidades basicas e abrange
uma variedade de experiéncias, servicos e interacGes que contribuem para a construgdo de
identidades individuais e coletivas fundamentais para a compreensdo das motivagdes e
comportamentos dos consumidores.

A partir disso, o consumo pode ser compreendido como uma atividade que ultrapassa
as barreiras da simples atividade de aquisi¢do. “O consumo ¢ uma espécie de terapia, uma
maneira de fugir da velhice e da rotina.” (Gilles Lipovetsky, 2012). Com base nessa ideia, 0

consumo desempenha um papel psicologico e emocional significativo na vida moderna. Ele
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sugere que o ato de consumir vai além da mera aquisicao de bens e servicos, servindo também
como uma forma de escape das pressdes da vida cotidiana, da monotonia e da sensacdo de
envelhecimento, pode ser visto como uma terapia, uma maneira de buscar prazer, novidade e
gratificacdo instantanea. Nessa perspectiva, 0 ato de consumir pode oferecer uma sensacao
temporaria de satisfacdo e gratificacdo, proporcionando uma fuga momentanea das
preocupacdes e das demandas da vida moderna, fazendo parte de habitos cotidianos e moldando
muitas esferas a partir do consumo.

A medida que o consumo é visto ultrapassando as barreiras da simples aquisi¢éo, surgem
as marcas de luxo. Essas marcas, por habito, associam a percepcdo de luxo ao nome ou simbolo
da sua marca, buscando conquistar os consumidores (Pereira, 2011). Exemplos notaveis
incluem a Christian Dior, identificada pela sigla CD, e a Louis Vuitton, reconhecida pelo
emblematico LV.

Essas marcas de luxo tem como caracteristicas a capacidade de desenvolver emocdes e
sentimentos de desejo nos consumidores que as adquirem ou até mesmo quem tem contato com
elas, elevando ainda mais a percep¢do da marca na mente dos consumidores. Além do mais, as
marcas de luxo tendem a ser limitadas, o que cria um reconhecimento de exclusividade
(Vigneron & Johnson, 2004).

De acordo com Kapferer e Bastein (2012, p. 16) O luxo dividia a sociedade em duas: os
que tém acesso e aqueles que ndo tém acesso. E nesse momento ¢ ressaltado a divisdo social
inerente ao mercado de luxo, que cria uma dicotomia entre aqueles e tém acesso aos produtos
de luxo e aqueles que ndo tém. Isso reflete a natureza exclusiva e estratificada desse mercado,
onde 0 acesso a produtos e experiéncias de luxo é muitas vezes limitado por critérios como
status socioecondmico, poder aquisitivo e privilégio, o que leva a considerar como o conceito
de exclusividade é fundamental para a percepcdo e a construcdo da identidade das marcas de
luxo, como apresenta a figura 12 onde podemos observar a princesa Diana com a bolsa da Dior
“Lady Dior".

O consumidor que tem possibilidade de utilizar produtos de luxo, consegue transmitir
autoestima a si proprio, independentemente do que pode fazer com aquele produto (Solomon,
2008; Vigneron & Johnson, 2004). Nesse sentido, a compreensdo da interagdo entre a
exclusividade do mercado de luxo e a autoestima do consumidor destaca a importancia de
considerar os aspectos emocionais e psicologicos envolvidos no consumo de produtos de luxo,
além de sua fungdo prética. Isso enfatiza a necessidade de estratégias publicitarias que reforcem
a narrativa de exclusividade e prestigio, a fim de néo apenas atrair consumidores, mas também

fortalecer seu senso de autoestima e identidade pessoal.
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Figura 12 - Lady Diana e bolsa Lady Dior
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Fonte: Getty Images, 1995.

O luxo é um ato patrimonial destinado ao sujeito, refere-se a Ultima vontade.
(CASTAREDE, 2005), o autor sugere que as marcas de luxo desempenham um papel
significativo na construcdo de uma identidade pessoal e coletiva, transmitindo uma heranca
simbdlica e cultural que vai além do proprio produto, Marcas como Hermés?® que s&o
aprofundadas em histérias e tradicGes refletem o simbolismo que o autor citou anteriormente,
visto que segundo a CNN Brasil?” a Hermés ¢ intencionalmente discreta quando se fala em
disponibilidade e tém destaque por seus precos que chegam a centenas de milhares de ddlares.
No mercado de luxo contemporaneo, as marcas ndo sdo simplesmente transagdes comerciais,
mas representam uma narrativa de prestigio, exclusividade e tradi¢do que é passada de geracdo
em geracdo. A exemplo disso, marcas de luxo utilizam suas redes sociais, principalmente o
Tiktok para criar suas identidades e a sensacdo de exclusividade. Louis Vuitton, Prada, Dior,
Versace e Gucci foram algumas marcas que fizeram campanhas exclusivas para o tiktok, como

mostra a figura 13.

26 A Hermés é uma marca de moda imersa em histdria e tradicdo, provavelmente uma das mais desejadas do
mundo quando pensamos em luxo e exclusividade. Neg6cio familiar por cinco geragdes, seu nome sempre foi
simbolo de classe em todo 0 mundo.

21 https://www.cnnbrasil.com.br/lifestyle/hermes-birkin-tudo-o-que-voce-precisa-saber-sobre-a-bolsa-mais-
cobicada-do-mundo/ Acesso em: 25/10/2023


https://canseivendi.com.br/marcas/hermes
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Figura 13 - Feed das marcas de luxo no TikTok

Fonte: TikTok (2023).

O mercado de luxo oferece produtos e servicos com alta qualidade, personalizacéo de
compra, ou seja, 0 objetivo é proporcionar a lembranca de uma 6tima experiéncia para um
publico especifico, geralmente constituido por pessoas Hight Ticket, que é uma abordagem de
vendas que se concentra em oferecer solucbes de alto valor e personalizadas para clientes
dispostos a pagar um alto preco por esses servigos, buscam por experiéncias personalizadas,
como por exemplo as empresas Louis Vuitton, Prada e Dior como podemos observar na figura
14,
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Figura 14 - Perfis das marcas no TikTok

< Dior a 2 < Prada a 2 < Louis Vuitton a 2
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Christian Dior Wi
@ https:flinkin.bio/dior Hik4 @&
© Youtube (%) Sua vez HiRd oS @®
(®) WOMEN'S 524 SHOW  [3)) MEN'S SS24 SHOW ()|
e & (®) Prada Caffé (&) Prada Holiday 2023 (3) PradaSs24 . = - —

(&) Dior Spring-Summer 2024 (3] Dior Couture AW 2023-%

Fonte: TikTok (2023).

Umas das principais caracteristicas que essas marcas de luxo tém em comum ¢ a
qualidade, credibilidade e alta percepcdo de valor, ressaltando a ideia de Roux (2005), que
define uma marca de luxo pela sua altissima qualidade de produtos como também aqueles
consumidores que desejam esse estilo de vida, mesmo que ndo possam participar diretamente
desse mercado. Isso sugere que as marcas de luxo possuem um apelo que transcende a mera
transacdo comercial, envolvendo aspectos emocionais e de desejo que criam uma conexao
profunda com os consumidores. Logo, O universo do luxo, representado por varios segmentos,
encanta e fascina muitos consumidores, até aqueles que ndo tém condi¢des de adquiri-los
(BEVERLAND, 2004).

Nesse contexto, a capacidade do universo do luxo de atrair e encantar os consumidores
que podem adquirir produtos de luxo atrai consumidores e reforca a percepcdo de valor e
exclusividade que esta no centro do mercado de luxo. Isso € particularmente relevante no
contexto do TikTok, onde as narrativas de marca podem ser transmitidas de forma envolvente
e influente para uma audiéncia ampla e diversificada. Essa abordagem permite que as marcas
de luxo no TikTok cultivem uma relagdo duradoura com consumidores que se identificam com
os ideais e os atributos associados ao luxo, mesmo que ndo possam participar diretamente desse

mercado.
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De acordo com um relatério da Bain & Company a geragdo do milénio e a #geragéo Z
representou 72% do mercado global de luxo em 2022 mas, antes da pandemia, 0 cenério era
completamente diferente. Com base nisso, as grandes marcas reconfiguraram seu processo de
venda em um novo ambiente; o virtual, usando estratégias para criacdo de experiéncia e
confianca desse publico, que anteriormente ndo recorria tanto a pratica de compra on-line,
segundo a consultoria Statista, 0 mercado de produtos de luxo no Brasil deve faturar US$ 2,85
bilhdes (cerca de R$ 14 bilhdes) em 2023, alta de 4,2% em relacdo a 2022 e as operagdes online
devem representar 4,8% desse montante. Assim como mostra a figura 15, as marcas
fortaleceram ainda mais sua presenca no digital e principalmente em plataformas onde o publico

mais jovem se encontra.

Figura 15 - Aba de pesquisa do TikTok

Top Videos Usvarios Sons LIVE Lugares H:

9-8-2022

#gucciattache #guccibag Visitando a outlet da Gucci
She’s perfect! Unboxing... Mostrando o que encontr...

Q Yasmine Zahran Q121K e Garimpo.true Q18,2K

#kitgucci This is Sabato for Gucci

. BR Multimarcas ©a437 #H#GuCCISS24
. Gucci © 259,2K

Fonte: TikTok (2023).

28 A Geragdo Z corresponde aos nascidos a partir de 1995 até aproximadamente 2010, que s&0 a transic&o do
século XX para o século XXI.
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3. DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO - PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O nosso trabalho tem como objetivo a criagdo de um planejamento de campanha para a
marca Ericka Viggiano, em Belém- PA, que representa 0 mercado de luxo da regido. A
campanha serd veiculado na rede social TikTok e se chamara Quiet Beauty Collection, que
acontecera em 2024, baseada na tendéncia Quiet Luxury que refere-se ao minimalismo dos anos

90 e fundamenta-se na concepcao de pecas essenciais e refinadas como mostra a figura 16.

Figura 16 - Desfile de pecas da tendéncia quiet luxury.

Fonte: Vogue (2023)29.

Corréa (2004) afirma que a diferenca do planejamento de campanha para o
planejamento de marketing € que quando realiza-se o de campanha, entende-se que o
planejamento de marketing ja é existente. Logo, o planejamento de campanha é onde é feita
uma analise mais detalhada de um aspecto especifico. Com isso, nosso trabalho teve como
processo de desenvolvimento em 3 etapas. A primeira delas foi a pesquisa introdutoria, onde
buscamos coletar informagdes sobre 0 mercado de luxo e pesquisas sobre o digital, com foco
na plataforma do TikTok. Em seguida, definimos nosso objetivo com o trabalho e estruturamos
as teorias relacionadas com a escolha do tema.

Na segunda etapa, foi escolhida a marca com base nos critérios da equipe e do tema.
Para obtermos um diagnostico mais preciso realizou-se uma entrevista com a proprietaria da
marca escolhida para obter as informacBes e levantar dados como; publico alvo,
posicionamento, estratégias usadas, e missdo, visao e valores da marca. A partir disso, obtemos

29 https://www.vogue.com/article/quiet-luxury-trend
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as pesquisas primérias. Ainda realizou-se uma pesquisa de campo na loja fisica para maior
conhecimento sobre a marca.

Na terceira, iniciou-se o planejamento da campanha. A partir dos dados fornecidos pela
marca, notou-se que seria necessario mais informacdes. Portanto, realizou-se uma pesquisa
secundaria no Instagram da marca. Com isso conseguimos estruturar um estudo aprofundado

para a criacdo do planejamento.

3.1. APRESENTACAO DA EMPRESA

Segundo as entrevistas semi-estruturadas® realizadas presencialmente no dia 25 de
outubro de 2023, com a proprietaria paraense Ericka Viggiano, a marca Ericka Viggiano Brand
com sede em Belém, Para tem como misséo criar roupas sob medida exclusivas aos seus clientes

(ver figura 17).

Figura 17 - Logo da marca Ericka Viggiano

/

Ericka Viggiano.

Fonte: Facebook da marca (2023).

Ericka Viggiano deu inicio a sua carreira na moda em 2012, quando ingressou nos
cursos de Moda na FAAP e Instituto Europeo di Design, em S&o Paulo, especializando-se em
Imagem e Consultoria. Paralelamente, ela criou o blog de moda Ocasido: WELCOME, no qual
compartilhava looks do dia com suas proprias pecas. Segundo a proprietaria, Sdo Paulo €
frequentemente visto como um centro de moda e tendéncias, onde as Ultimas novidades em
estilo sdo muitas vezes definidas. Portanto, as pessoas de outras regifes frequentemente
desejam se alinhar com o que é considerado moderno e atual na cidade. Inicialmente, a marca

era chamada "Ericka Viggiano em S&o Paulo", o que gerava ainda mais desejo por suas criagoes,

30 A entrevista semi-estruturada é caracterizada por um formato de entrevista flexivel. Isto é, ela apresenta um
guia prévio, porém possibilita que tanto o entrevistador quanto o entrevistado formulem questdes além do que
estava inicialmente previsto.
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ja que as pessoas de outras regifes ndo podiam simplesmente visitar Sdo Paulo para compra-
las. As pecas eram vendidas online no site, para que o publico de Belém pudesse adquirir,
sempre focando em trazer novidades para a cidade natal. Segundo ela, 0 mercado paraense de
luxo era escasso em tendéncias e novidades da moda.

A estratégia de vendas online foi uma reviravolta importante, ja que criava um desejo
inegavel. As pessoas queriam comprar 0 que era considerado exclusivo e de alta qualidade.
Ap0s cerca de dois anos, a estilista decidiu abrir um escritorio na capital do Para. “Com a grande
aceitacdo do publico, inauguramos nossa primeira loja fisica em Belém do Para, onde
expandimos nossa linha de prét-a-porter? e continuamos atendendo clientes com horéario
marcado", explica Ericka Viggiano.

Apesar de ter um escritorio fixo, o trabalho de Ericka se estende ao redor do mundo: "Ja
tive a oportunidade de trabalhar com noivas da Alemanha e dos Estados Unidos. Todo o
processo foi realizado online, com reunides por video, e depois enviamos o vestido pronto",
conta a estilista.

Com mais de 10 anos de histdria, a marca propde uma relacdo auténtica com seus
clientes. A escolha da marca para este trabalho foi motivada por seu extenso tempo de atuagéo
no mercado e pela valiosa experiéncia acumulada ao longo dos anos. Com sua trajetéria a marca
consolidou-se como referéncia no segmento de moda de luxo em Belém, inaugurando seu
primeiro espaco fisico na regido (ver figura 18).

Figura 18 - Primeira loja fisica de Ericka Viggiano Brand

Fonte: Instagram Ericka Viggiano (2023).

31 A expressdo prét-a-porter significa "pronto a vestir" e foi criada pelo estilista francés J.C. Weil, no final de
1949.
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3.1.1. InformacgGes Sobre Produto e/ou Servico

O principal atrativo da Ericka Viggiano Brand é a moda sob medida. Criada com atencéo
meticulosa aos detalhes e as preferéncias individuais de cada cliente. A marca se destaca na
criacdo de vestidos de noiva e vestidos de festa personalizados, oferecendo trajes para noivas e

debutantes que desejam se destacar em momentos tdo especiais, como observado na figura 19.

Figura 19 - Modelos de vestido Ericka Viggiano

Fonte: Instagram Ericka Viggiano (2023).

Na entrevista realizada, a proprietaria menciona que a marca utiliza materiais de
primeira classe, investindo em acabamentos, entrega de produtos que encantam visualmente,
sendo referéncia em alta qualidade e atencdo aos detalhes (ver figura 20).

No atelier, o cliente é colocado no centro de tudo. Cada interagdo € adaptada para
atender as necessidades e desejos individuais. A marca Ericka Viggiano Brand, esta
comprometida em proporcionar uma experiéncia de compra Unica, onde o cliente se sente
valorizado e especial a cada passo da jornada.

Inspirada pelas estratégias de renomadas marcas de luxo, a marca abraga o conceito de

escassez, oferecendo uma quantidade limitada de suas criagfes. Isso resulta em produtos
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verdadeiramente Unicos, onde a exclusividade é um dos principais atrativos, segundo a

proprietéria.

Figura 20 - Croqui de um vestido sob medida
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Fonte: Instagram Ericka Viggiano (2023).

3.1.2. Anélise da Comunicacdo Atual e Imagem da Marca

A Ericka Viggiano Brand estabeleceu uma imagem de marca Unica e exclusiva através
de estratégias de comunicacdao muito bem definidas. Estas estratégias traduzem sua imagem da
marca e na forma como se relaciona com seus clientes, segundo a CEO* da marca.

Ao investir em um espaco fisico maior, com visibilidade e exclusividade, a marca
transmitiu a ideia de que suas criacdes e atendimento sdo altamente exclusivos. A presenca de
estacionamento e uma sala de recepcao para reunides sob medida (ver figura 21) reforcam a
sensacdo de que os clientes sdo bem-vindos e especiais. Alem disso, a restricdo da agenda da
estilista cria uma sensacdo de escassez, fazendo com que os clientes precisem esperar para
serem atendidos. I1sso gera uma percepcdo de valor e exclusividade que é altamente valorizada

no mercado de luxo.

32 0 termo CEO vem do inglés. A sigla significa Chief Executive Officer e significa Diretor Executivo. Sua
funcdo varia de acordo com o tamanho, tipo e estrutura da empresa, mas esté ligada a prosperidade do negdcio.
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Figura 21 - Atelié 2023 Ericka Viggiano Brand

> £
Fonte: Instagram Ericka Viggiano (2023).

Inspirada por marcas de luxo famosas, como Louis Vuitton, Prada, Dior, Versace e
Gucci, a Ericka Viggiano Brand utiliza a estratégia de escassez para criar desejo dos clientes.
As pessoas parecem mais motivadas pelo pensamento de perder algo do que pelo pensamento
de ganhar algo de mesmo valor (CIALDINI, 2012). Com base na citacdo do autor, a sensacao
de que as pegas séo limitadas e exclusivas gera uma maior procura e um senso de urgéncia entre
os compradores. Esta é uma estratégia frequentemente associada a marcas de luxo que querem
manter seu valor e demanda, como a marca mundialmente famosa Hermés, conhecida por itens
de alta costura mais desejados do mundo quando pensamos em luxo e exclusividade.

Uma das estratégias notaveis adotadas por Ericka é a de no sorrir nas fotos nas redes
sociais, seguindo o estilo de modelos de grandes marcas de luxo, como podemos observar na
figura 22. Segundo ela, essa abordagem nédo é apenas uma questdo de expressao facial, mas
também envolve o conceito de exclusividade (ver figura 23). A estilista evita compartilhar seu
numero pessoal e mantém uma presenca distante do atendimento direto aos clientes. Essa
distancia, embora contra intuitiva em alguns aspectos, contribui para a percepcdo de

singularidade, o que é valorizado no mercado de moda de luxo.

Figura 22 - Capa Vogue Brasil 2021
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Fonte: Vogue (2023)33.

Figura 23 - Capa revista PavéPaté

estilista, 30 anos, paraense

Fonte: Instagram Ericka Viggiano (2023).

33 https://vogue.globo.com/moda/noticia/2021/12/qual-e-melhor-capa-da-vogue-brasil-em-2021-vote.html -
acesso em 28 de nov de 2023.
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A estratégia de imagem da marca é baseada em criar uma percepcao de inacessibilidade,
prestigio e sofisticacdo, o que visa atrair um publico que valoriza ndo apenas os produtos, mas
a experiéncia unica de fazer parte do mundo exclusivo da marca. A comunicacdo digital é feita
em trés canais; Instagram, Facebook e TikTok, como observado na figura 24. No numero 1,
esta a presenca da marca Ericka Viggiano Brand no Instagram; no nlimero 2, encontra-se o

Facebook, enquanto no nimero 3 esta representado o seu TikTok.

Figura 24 - Canais de comunicacdo Ericka Viggiano Brand
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Fonte: Redes sociais Ericka Viggiano (2023).

A partir disso, podemos notar como a marca esta posicionada dentro dos canais de
comunicacdo. No Instagram, onde os contetdos sdo principalmente fashion films e fotos
profissionais e no Facebook, onde ela utiliza postagens de fotos de clientes. No entanto, ao
observarmos a plataforma do TikTok da marca, nota-se uma grande diferenca entre os outros
canais; onde o perfil é muito mais pessoal compartilhando trends do momento que apenas
mostram seu dia a dia, em especial o TikTok. Desse modo, observou-se que a conta ndo esta
estruturada, ndo segue o padréo de comunicagdo da marca, ndo aparenta seguir qualquer linha

editorial®*, ao contrario dos demais meios utilizados, que est&o posicionando a marca. Diferente

34 Conceito que o marketing digital que tem como objetivo fazer com que uma marca se comunique de maneira
assertiva com um determinado publico
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de grandes marcas de luxos como Louis Vuitton, Prada, Dior, Versace e Gucci, que estdo
inseridas nestas plataformas, a se que desenvolvem uma comunicacdo bem estruturada,
notificando a importancia da presenca da marca Ericka Viggiano Brand para se posicionar no
mercado de luxo.

Com isso, identificou-se um grande problema de comunicac¢do, uma vez que a marca
ndo estd alinhada em todos os pontos de contato e ndo utiliza o TikTok enquanto um canal

estratégico para promover a marca e despertar o desejo em seus futuros clientes.

3.2. SITUACAO DE MERCADO

O consumo de bens de luxo no Brasil® esta emergindo, indicam dados da Associacio
Brasileira das Empresas de Luxo. As vendas de 2021 demonstraram um crescimento
significativo de 51,74% em relacdo ao ano anterior. Durante a pandemia de COVID-19, de
acordo com o Instituto QualiBest®®, quase 80% das mulheres pertencentes a classe alta do pais
aderiram as compras online, um comportamento que impulsionou ainda mais o0 mercado de luxo
neste periodo. Ainda, os dados da plataforma Statista®’ revelam que, em 2020, os gastos no
mercado de luxo online, especialmente em itens de moda, totalizaram R$482,1 bilhdes. Esse
setor em especifico se destaca como a maior fatia desse segmento.

Dentro desse cenario, observa-se os diferentes motivos que guiam a compra de produtos
de luxo. Segundo a Deloitte®, 20,5% dos millennials adquiriram itens de luxo em ocasifes
especiais, enquanto 18,5% o fizeram pelo simples prazer da compra ou para melhorar o seu
estado de espirito. Além disso, a Consultoria Bain & Company®® prevé que as geracdes mais
jovens (Y, Z e Alpha) serdo responsaveis por 80% das compras globais de luxo, reforcando a
mudanca no perfil dos consumidores nesse mercado.

Outra mudanca é o crescimento do conceito de "Quiet Luxury" ou luxo discreto, dentro
do mercado de luxo. Caracterizado por pecas minimalistas e elegantes, esse estilo conquistou

uma fatia consideravel do mercado. As marcas que adotaram essa abordagem registraram um

3% https://www.terra.com.br/noticias/abrael-mercado-brasileiro-de-luxo-deve-crescer-3-ate
2025,a107defd2b21336cfabde6d7f46e6e2cpdztt45h.html - acesso em: 20 de nov de 2023.

36 https://lwww.webluxury.com.br/artigo/a-reinvencao-das-lojas-no-mercado-de-luxo - acesso em: 20 de
nov de 2023.

37 https://istoe.com.br/mercado-de-luxo-em-alta/ acesso em: 20 de nov de 2023.

38 hitps://www.mundodomarketing.com.br/por-que-o-mercado-de-luxo-continua-crescendo-em-2023/ -
acesso em: 20 de nov de 2023.

39 https://forbes.com.br/forbes-money/2023/02/mercado-global-de-luxo-atinge-e-138-trilhao-em-
vendas-em-2022/ - acesso em: 20 de nov de 2023.



42

aumento de 22% no volume de vendas por atacado“®, conforme indicado pela plataforma
Wholesales. Essa ascensdo do luxo discreto sugere uma nova dire¢cdo no mercado, indicando
uma demanda crescente pela sofisticacdo do simples.

Diante das situacdes exploradas e reconhecendo a mudanca de comportamento, o
planejamento da campanha visa utilizar as tendéncias que estéo crescendo no mercado de luxo
nacional e global, direcionando seu foco para o TikTok. Ainda, o planejamento tende a alinhar-
se a atual propensdo do mercado ao "Quiet Luxury" explorando na campanha o crescimento do
conceito de luxo discreto. Com isso, 0 planejamento é projetado para aproveitar as dindmicas
do mercado de luxo, especialmente no contexto online, destacando sua adaptabilidade aos

movimentos atuais do mercado.

3.3. ANALISE COMPARATIVA DA CONCORRENCIA

A partir da analise da concorréncia é possivel ter total ciéncia do diferencial competitivo
da Ericka Viggiano Brand, localizada Conselheiro Furtado 268, em Belém do Para e por isso a
importancia da analise para o trabalho. Ao realizar a pesquisa para compreender a concorréncia
nesse setor verificou-se que o mercado de luxo em Belém possui uma baixa competitividade.
Para Kotler e Keller (2006), a concorréncia inclui todas as ofertas e os substitutos rivais, reais
e potenciais que um comprador possa considerar no momento de escolha do produto/servico,

sendo eles diretos ou indiretos. Logo, serdo analisados 0s seguintes concorrentes:

Segundo a proprietaria:
e Leticia Nassar, localizada na Av. Bras de Aguiar, 451.

e | ele Grello, localizada na Av. Conselheiro Furtado, 1610.

E como concorrentes indiretos, analisados pelas autoras, apds a entrevista:
e Karlos Amilcar Atelié, localizado na Av. José Malcher, 988

e Atelier Ritha Thomé, localizado na Av. Primeiro de dezembro, 14, Ananindeua.

Apds a pesquisa de mercado, desenvolvemos uma analise comparativa da concorréncia.

Essa anélise permite identificar lacunas na comunicacio que a marca Ericka Viggiano Brand

40 https://pt.fashionnetwork.com/news/Tendencia-do-luxo-discreto-confirmada-pelos-dados-wholesale-
da-joor,1522712.html
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pode apresentar, possibilitando a implementagédo de melhorias, conforme exemplificado no
quadro 1, abaixo.

ApoOs a apresentacdo da tabela, ressaltamos que os pontos estudados para analise de
concorréncia entre a Marca Ericka Viggiano Brand e as demais marcas (Leticia Nassar, Lele
Grello, Karlos Amilcar Atelié e Atelier Ritha Thomé), foram: Pontos de contato (meio que se
utiliza para comunicar com os seguidores), Constancia no digital (a frequéncia em que se fazem

presentes nas redes sociais), servicos, localizacao e tempo de mercado.

Observamos que, no Instagram e Facebook todas as marcas analisadas possuem perfis
nas redes sociais, no entanto alguns possuem maior presenca digital como Karlos Amilcar, que
tem grande frequéncia em postagens no instagram, produzindo Fashion Films e fotos
profissionais, em seguida a Leticia Nassar que possui uma constancia principalmente em seus
stories** produzindo conteudos diarios fortalecendo a comunicagdo com seu publico e também
em suas postagens onde produz videos profissionais que mostram etapas da sua trajetoria. Ja
Lele Grello possui um perfil menos estratégico, sem logomarca, com uma frequéncia baixa de
postagens e stories. Por fim, o Atelier Ritha Thomé também possui baixa frequéncia, sem posts
estratégicos e poucas informacdes fornecidas em suas redes. A partir dos topicos analisados em
seus concorrentes é possivel notar o diferencial competitivo nas redes sociais da Marca Ericka
Viggiano Brand, seu Instagram possui uma frequéncia regular, com contetidos audiovisuais

produzidos profissionalmente e também contetidos colaborativos com parceiros e clientes.

Ao analisar o TikTok, percebeu-se que, dentre 0s concorrentes, somente a Leticia
Nassar possui conta pessoal ativa na plataforma, compartilhando sobre sua vida e seu trabalho.
No entanto, apesar de estar inserida na rede social, ndo tem uma presenca notavel, possuindo
poucas publicacBes. Ja a Ericka Viggiano possui conta pessoal ativa, com pouca frequéncia e
contetdos em sua maioria de cunho pessoal e sem estratégias com foco na promoc¢éo da sua
marca nessa rede. Com base nisso, percebeu-se uma possibilidade ao criar a campanha da marca
Ericka Viggiano no TikTok, o que se tornou um elemento distintivo em relacio aos
concorrentes. Pois, dessa forma, ela estaria se estabelecendo de maneira inovadora como a

pioneira na regido a investir em estratégias publicitarias direcionadas a plataforma.

41 Os Stories representam uma ferramenta no Instagram projetada para criar e compartilhar postagens
temporarias, que ficam disponiveis para visualizagao por um periodo limitado de apenas 24 horas.
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PONTO DE CONSTANCIA SERVICOS LOCALIZACAO TEMPO DE
CONTATO NO DIGITAL MERCADO
Ericka Tik tok, Facebook e Regular Sob medida para casamento, 15 | Localizagdo (Batista Campos) 12 anos
Viggiano Instagram anos e formatura, consultoria
de imagem
Leticia Tik tok, Facebook e Bom Sob medida, consultoria de Localizacao (Bras de Aguiar) 7 anos
Nassar Instagram imagem e coloracdo pessoal
Lele Grello Instagram e Facebook Ruim Sob medida e pronta entrega. Localizagdo (Cremagéo) 14 anos
Karlos Instagram e Facebook Excelente Confeccéo, aluguel de vestidos, Localizacdo (Nazaré) 19 anos
Amilcar becas e fantasias.
Atelié
Instagram e Facebook Ruim Sob medida, casamento e Localizacdo (Guanabara) 10 anos
Atelier Ritha formatura
Thomé

Fonte: Autoras (2023).
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Em relacdo aos servigos, a marca Ericka Viggiano Brand possui duas concorrentes
diretas na regido de Belém, sendo elas Leticia Nassar e Lele Grello, ambas conversam com o
mesmo publico que a marca escolhida e possuem servi¢os semelhantes, Leticia Nassar, por sua
vez, oferece servicos sob medida e consultoria de imagem, agregando a coloragéo pessoal, Lele
Grello diferencia-se ao oferecer tanto servi¢os sob medida quanto pecas de pronta entrega. Em
relacdo aos seus concorrentes indiretos, Karlos Amilcar Atelié oferece servigos que incluem
confec¢do, aluguel de vestidos, becas e fantasias. O Atelier Ritha Thomé concentra-se em
servicos sob medida, com énfase em casamentos, 15 anos e formaturas. Ericka Viggiano
destaca-se por oferecer servi¢os sob medida exclusivamente para casamentos e 15 anos, além

de incluir consultoria de imagem.

Na analise da localizacdo, observamos que Leticia Nassar, Lele Grello e Karlos Amilcar
tém seus ateliés situados em bairros nobres de Belém, locais frequentados pelo publico-alvo
dessas marcas. No entanto, vale destacar que o Atelier Ritha Thomé, localizado em
Ananindeua, se distancia dos demais concorrentes. Em contrapartida, Ericka Viggiano esta
posicionada em um bairro préximo aos seus concorrentes, consolidando sua presenca em uma
localidade estratégica para o publico-alvo e alinhada com os padrées de consumo de moda na
regiéo.

Em relacdo ao tempo de mercado, esse € um grande diferencial em relacdo a
consolidagdo da marca, quando citamos suas concorrentes diretas Leticia Nassar que possui
sete anos de mercado e Lele Grello que possui 14 anos de mercado é possivel notar que Ericka
Viggiano tem uma 6tima oportunidade e forca ao ter 12 anos no mercado da moda. Ja os
indiretos, Karlos Amilcar tem 19 anos de mercado, sendo seu concorrente mais antigo e logo
em seguida temos o Atelier Ritha Thomé com 10 anos de mercado, o que reflete que todos os
concorrentes ja estdo presentes ha algum tempo consolidados suas marcas no mercado local.

Com isso, ao analisar a marca Ericka Viggiano e seus concorrentes no cenario da moda
em Belém, percebemos um panorama rico e diversificado, integrados com o objetivo de
alcancar uma experiéncia de alto valor. Os concorrentes produzem pecas sob medida, outras
marcas tém um atendimento personalizado, enquanto a principal vantagem competitiva da
Ericka Viggiano Brand é a experiéncia do mercado de luxo, tempo de mercado, mais redes e

consultoria.
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3.4. ANALISE DE SWOT

A anélise SWOT, também conhecida como FOFA, é uma ferramenta que examina a
competitividade de uma organizacdo com base em quatro dimensdes fundamentais: Forgas
(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).
Ainda, de acordo com Ferrel e Hartline (2006), a analise SWOT foca em fatores internos (forcas
e fraquezas) e externos (oportunidades e ameacas), derivados da analise situacional. Esses
elementos influenciam as vantagens e desvantagens da organizacdo na satisfacdo das
necessidades do mercado-alvo, sendo essencial avalia-los em relacdo ao contexto competitivo

(ver figura 25).
Figura 25 - Andlise SWOT

STRENGHTS WEAKNESSES OPPORTUNITIES THREATS

FORCAS FRAQUEZAS | OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: FGVJR (2023)*

A intersecdo dessas dimensdes na andlise SWOT cria um panorama detalhado que pode
orientar a formulacdo da campanha publicitaria. Entende-se que as forcas podem ser
alavancadas para aproveitar as oportunidades emergentes, enquanto as fraquezas podem ser
amenizadas para reduzir a exposi¢cdo a ameacas potenciais. Essa andlise contextualizada é
crucial para o desenvolvimento de um plano sélido, permitindo que a organizacao se adapte as
mudancas no ambiente de negdcios e mantenha uma vantagem competitiva sustentavel.
Portanto, ao avaliar as forcas internas e externas, bem como as fraquezas e ameacas, as marcas
podem tomar decisdes informadas e estratégicas para maximizar seu desempenho no mercado

(ver quadro 2).

42 https://fgvjr.com/blog/o-que-e-analise-swot-e-qual-a-sua-importancia
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Quadro 2 - Avaliagdo segundo analise SWOT

Forcas - Consolidacdo no mercado
- Presenca solida h4 mais de 10 anos
- Atendimento personalizado

- Servigos de consultoria de imagem

Fraquezas - Pouca presenca em plataformas digitais,
principalmente no TikTok
- Auséncia de time de marketing

- Alta dependéncia da proprietaria

Oportunidades - Crescimento do mercado de luxo
- Ampliacdo da presenca digital

- O mercado de luxo no TikTok

Ameacas - Crescente de novos comportamentos de compra
- Tendéncia do TikTok no mercado de luxo

- Entrada de concorrentes no TikTok

Fonte: Autoras (2023).

A partir da analise SWOT, percebe-se que, enquanto forcas a marca Ericka Viggiano
Brand possui posic¢éo consolidada no mercado, tem mais de uma década de existéncia, o que €
positivo pois demonstra experiéncia adquirida, base de clientes estabelecida e consisténcia no
mercado. Adicionalmente, o atendimento personalizado contribui para a fidelizacéo e satisfacdo
do cliente e também para criacdo de uma experiéncia Unica para o consumidor. Além disso, a
marca também realiza consultorias de imagem como andlise de colorimetria®® e também faz
trabalho de styling**, o que diversifica a fonte de receita da empresa e também contribui para
ela tenha o posicionamento de especialista no nicho da moda e luxo, por oferecer mais de um
tipo de servico.

Entretanto, ha desafios, como a falta de presenca digital, uma vez que esté presente nas
plataformas como Instagram, Facebook e TikTok, mas ndo tem constancia em publicagdes, em
especial no TikTok, onde hd menos constancia ainda. A auséncia de um time de marketing

detecta-se quando analisados os pontos de contato dentro do digital da empresa, existentes,

43 Colorimetria é a ciéncia da medida de cores que estuda e quantifica como o sistema visual
humano percebe a cor
44 Profissional especializado em moda e estilo pessoal
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porém com pouca presenca. Ainda, ha uma rede social da marca, o Tik Tok, que ndo esta
alinhado ao padrdo de comunicagdo da empresa quando comparado ao Instagram e Facebook
da marca. Assim, essa auséncia de uma equipe profissional de marketing é percebida como uma
fraqueza a ser abordada. Notou-se também a dependéncia excessiva da proprietaria, como
afirmado pela CEO da marca, que encontra dificuldade em contratar um profissional de moda,
com formacéo académica ou até estagidrios do ramo para auxilia-la, tornando sua producgéo
consideravelmente dependente dela para estar a frente dos projetos. Por isso, esta dependéncia
é percebida como algo que impacta diretamente a expansao da marca.

H& oportunidades notéveis, incluindo o crescimento no mercado de luxo e a
possibilidade de expandir a presenca digital visto que um de seus concorrentes indiretos (Karlos
Amilcar) tem uma presenca notavel e frequente producdo de videos em suas redes sociais.
Ainda, é apontado o TikTok como uma oportunidade dentro do digital, além de ser uma
plataforma que estd em expansdo para o nicho de luxo é observado que uma de suas duas
concorrentes diretas (Leticia Nassar) possui conta na plataforma.

No entanto, € necessario lidar com ameacas do mercado, como 0 surgimento de novos
comportamentos de compra por parte da geracdo do milénio e geracdo Z no mercado de luxo.
Além disso, a tendéncia crescente do uso da plataforma do TikTok como meio de comunicacgéo
de grandes marcas do nicho, considerando que uma parcela significativa do publico comprador
(geracao Z) esta inserido na rede social de forma consideravel. Ainda, a entrada de concorrentes
para o TikTok é vista como uma ameaca devido a competicao direta por audiéncia que isso pode
ocasionar, também pode aumentar os custos de publicidade (midia paga) e exigir inovagédo

constante para se manter relevante.

3.5. OBJETIVOS DA COMUNICACAO

Visto que a marca Ericka Viggiano Brand n&o possui uma presenca significativa na
plataforma do TikTok, o objetivo primordial da campanha "Quiet Beauty Collection” é
fortalecer o mercado de luxo em Belém, com foco especial na consolidacdo da marca Ericka
Viggiano Brand como uma autoridade no cenario do TikTok. Esta abordagem busca estabelecer
a marca como referéncia no segmento de moda de luxo na regido e também posicionar de forma
consistente e estratégica sua presenca na plataforma TikTok. Destacando a experiéncia Unica
proporcionada pela marca. Ao fazé-lo, busca-se atrair a atencéo de consumidores locais e além,

ressaltando a exclusividade e exceléncia associadas aos produtos de luxo.
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No contexto especifico do TikTok, o objetivo é estabelecer a Ericka Viggiano Brand
como uma voz influente. A campanha pretende explorar as tendéncias digitais emergentes,
buscando na natureza visual e interativa do TikTok para envolver e cativar seu publico-alvo.
Isso reforca a imagem de autoridade da marca no mercado de luxo, mas também amplia sua
visibilidade em &mbito nacional, explorando as oportunidades oferecidas pelo alcance global
da plataforma, atraindo uma comunidade de seguidores. Com isso, pretende-se reafirmar que o
objetivo € tornar a marca reconhecida e ser vista com valor agregado na plataforma TikTok, tendo

em foco promover a marca.

3.6. ESTRATEGIAS

A proposta da campanha concentra-se na promocéo e estimulo do desejo de consumo
dos usuarios em relacdo aos produtos da marca Ericka Viggiano Brand, uma empresa de luxo
situada em Belém. O canal escolhido para a execu¢do dessa estratégia € a plataforma TikTok,
que foi identificado como uma falha na comunicacdo da marca, visto que, a plataforma esta
inserida no contexto publicitario e na divulgacdo de marcas reconhecidas mundialmente, tais
como Louis Vuitton, Prada, Dior, Versace e Gucci. Dessa forma, a intencédo principal é com a
campanha "Quiet Beauty Collection” € gerar engajamento significativo e promover o
reconhecimento da marca dentro do contexto dessa rede social especifica despertando o desejo
em se consumir a marca. Ao direcionar esforgos para o TikTok, a campanha busca explorar as
particularidades desse ambiente virtual. A estratégia de engajamento proposta almeja aumentar
a visibilidade da marca, também procura estabelecer uma conexdo mais proxima e interativa

com os usudarios do TikTok.

3.6.1. Publico

Com base na entrevista realizada na primeira etapa das pesquisas, concedida pela
proprietaria da marca, Ericka Viggiano delinea seu publico-alvo como um perfil do plblico
primario distinto de mulheres entre 20 e 50 anos, caracterizadas por sua independéncia,
autonomia e ocupacdes profissionais que refletem sucesso, como advogadas, médicas e
empresarias. Na segunda etapa, analisou-se pelo canal do Instagram da marca, um publico
secundario com uma presenca marcante de clientes envolvidos em eventos de grande
importancia social, como debutantes de festas de 15 anos e casamentos.

O publico da marca é claramente direcionado para a classe A, representando a elite
econémica da regido. Essa escolha estratégica reforca a exclusividade da marca e também

alinha-se com a proposta de produtos e servicos de alto valor agregado.
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Dessa forma, a Ericka Viggiano Brand cria uma conexdo forte com mulheres que
buscam pecas de vestuario com uma experiéncia Unica e exclusiva. Portanto, com base na
analise das duas etapas e dos objetivos do trabalho, definiu-se o publico alvo da campanha
sendo a geracdo Z, publico predominante no TikTok.

O foco da campanha "Quiet Beauty Collection™ serd o publico de mulheres de 15 a 28
anos, usuérios na plataforma do TikTok que dentro dele acompanham dicas e tendéncias de
nichos como moda, maquiagem, pessoas influentes que compartilnam contetidos fashion*.
Seus gostos estdo relacionados a boa imagem pessoal, viagens, eventos de moda, se interessam
por marcas de luxo, roupas de qualidade excepcional e status*®. S&o pessoas que consideram

tais itens um investimento.

3.6.2. Posicionamento

De acordo com Sant’anna (2002), alcangar o posicionamento desejado ocorre apenas
guando a empresa conquista uma imagem positiva na percepc¢ao do seu cliente, proporcionando
a ele um servico de qualidade extrema. Portanto, compreende-se que a construcdo da imagem
de uma marca ou empresa esta intrinsecamente conectada a percepcao do cliente.

Compreendendo isto, a campanha visa torna-la uma referéncia no mercado, a priori
regional, e em expansdo para o nacional, tendo em vista como objeto de desejo do publico-alvo.
Dessa forma, também transmitindo a sensacdo de exclusividade das pecas e da marca Ericka
Viggiano Brand, elevando seu posicionamento para ser vista como especialista em proporcionar
experiéncias Unicas. Dessa forma, comunicando que a marca ndo vende somente pecas de
vestuario, mas transmitindo a visdo de que em essas pecas estd incluso a exclusividade e o
desejo, gerando assim, uma experiéncia Unica a partir de todas as qualidades que serdo
abordadas por meio de uma comunicagdo consistente no TikTok, consolidando a presenca
digital no cenario da moda de luxo, alinhando com os valores da Ericka Viggiano Brand.

3.6.3. Estratégias Para a Campanha

Fase 1: Fase introdutdria
Objetivo: Promocéo

Nossa campanha inicial tem como objetivo gerar a promogéo da marca Ericka Viggiano
como referéncia de luxo em Belém, utilizando a plataforma TikTok para gerar engajamento e

reconhecimento da marca na rede social. A primeira fase acontecera em marco de 2024 com o

45 Significa uma coisa que esta na moda, que deixa as pessoas encantadas.
46 Significa a posigéo social de um individuo, o lugar que ele ocupa na sociedade.
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intuito de divulgar a nova colecdo da marca que serd focada em Quiet Luxury, uma tendéncia
crescente no mundo da moda que aborda o conceito da marca. Desse modo, utilizando midia
organica dentro da plataforma TikTok como principal canal de comunicacédo, foi proposto a
idealizacdo de contetidos que abordam as tendéncias em ascensdo. Com isso, pretendemos
expor seu posicionamento no TikTok. Com o objetivo de validar estratégias e resultados, com
base em KPI's*’. de taxa de engajamento, alcance de contas, seguidores e melhores contetidos.

Visamos a criacdo de conteudos em video focando no seu publico-alvo.

Fase 2: Ampliagédo
Objetivo: Fortalecimento da marca

Nessa fase, a campanha ampliard a da marca Ericka Viggiano Brand dentro da
plataforma do TikTok. Por meio de conteudos relevantes no nicho de luxo da plataforma, com
objetivo de promover a marca. Assim, visando torna-la uma referéncia paraense no mercado de
luxo. A segunda fase ocorrerd em abril de 2024, com o intuito de ampliar o publico da marca
Ericka Viggiano Brand j& presente na plataforma. Dessa forma, através da midia paga do TikTok
Business Ads, direcionada para mulheres que consomem contetdos relacionados a moda e luxo.
Foi proposto a criacdo de videos estilo Fashion Film que abordam as tendéncias da moda e
utilizam personalidades relevantes para gerar desejo através do marketing de influéncia®.
Ainda, com base nos KPI's da primeira fase sera selecionado os conteidos que melhor
performaram na plataforma para replica-los nessa segunda fase, pretendemos ampliar o
reconhecimento da marca. Com isso, serdo analisados os KPI’s de taxa de engajamento, alcance

de contas, seguidores, melhores contetdos, trafego e converséo.

Fase 3: Expanséo
Objetivo: Reconhecimento

Na terceira fase, a campanha pretende guiar os conteidos da marca Ericka Viggiano
Brand para todo o Brasil dentro da plataforma do TikTok, com o intuito de reconhecimento do
nome da marca no territdrio nacional. Dessa forma, melhor estruturando o nivel de
conhecimento do publico alvo dentro desse espago geogréfico sobre a marca. A terceira fase
acontecera em maio de 2024 com o intuito de apresentar a marca da Ericka Viggiano Brand no
TikTok de grande parte do territorio brasileiro, visando torna-la reconhecida. Dentro da

47 Significa uma coisa que esta na moda, que deixa as pessoas encantadas.
48 Expor o desempenho dos processos e do trabalho nas estratégias de um negécio.
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plataforma do TikTok pretende-se utilizar de midia orgénica e também midia paga atraves do
TikTok Business Ads. Foi elaborada a producéo de videos estilo Fashion Film e Trends em alta
no nicho de moda de luxo dentro da plataforma. Apds as fases anteriores, pretende-se tornar a
marca reconhecida no cenario paraense, a terceira fase vem para leva-la para além do territorio
regional. Ainda, a partir da analise dos KPI's gerados na primeira e segunda fase, pretende-se
analisar tudo aquilo que demonstrou um bom desempenho nas etapas anteriores. Os KPI's
analisados serdo os de taxa de engajamento, alcance de contas, seguidores, melhores contetdos,

trafego e converséo.

3.6.4. Estratégias de Criacao

A campanha "Quiet Beauty Collection™ acontecera no ano de 2024, iniciando em marc¢o
com finalizacdo em maio e terd duragdo de trés meses. A escolha do nome é baseado no conceito
de "Quiet Luxury" que esta em ascensao, ele faz referéncia ao minimalismo, que foi muito visto
nos anos 90, e tem como base pecas basicas de alta qualidade que ndo ha extravagancia,
estampas que chamem muita atencdo nem ostentacdo, valorizando o que é minimalista e basico,
esse estilo preza pela qualidade, durabilidade, discricdo, atemporalidade, praticidade e conforto.
Portanto, por conta de todos esses aspectos advindos do "Quiet Luxury" e que estdo diretamente
ligados aos valores da marca, essa foi a estratégia escolhida para a decisdo do nome da
campanha.

O objetivo da campanha € iniciar a presenca da marca na plataforma do TikTok, usando
as estratégias de acdo com a elaboracdo do planejamento de campanha com trés fases nesta
ordem: Iniciacdo da marca na plataforma, Ampliacdo do reconhecimento com base nas
tendéncias da rede e Introduzir a marca para além da regido paraense. Sendo assim, a campanha
consistira em definir como sera a apresentagdao da marca na plataforma. A estratégia foi pensada
a partir desta questdo-problema: como a loja de roupas de luxo Ericka Viggiano Brand,
localizada em Belém do Para, pode desenvolver campanha publicitaria no Tik Tok para
promover a marca?

Devera ser desenvolvido um painel semantico (ver figura 26) para guiar todos os videos
criados; como paleta de cores e elementos visuais, seguindo a estética do quiet luruxy que tem
cores neutras e estilo elegante. Deve-se divulgar videos de produgdo audiovisual,
desenvolvendo a identidade visual, transmitindo uma imagem de sofisticagdo, luxo, a qual ¢ a

descrigdo da Ericka Viggiano Brand como apresenta 0 moodboard.
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Figura 26 - Moodboard

Fonte: Pinterest (2023).

3.6.4.1. Mensagem Central

"O desejo esta nos detalhes" mostrando como a "Quiet Beauty Collection™ se integra as
Gltimas tendéncias do mercado de luxo e do TikTok, com a exclusividade oferecida pela marca,

despertando desejo pelos detalhes que tornam a marca unica.

3.6.4.2. Relacdo e estratégias de midia

A abordagem de relacdo das pecas e estratégias midias visa deixar explicito o que foi
explorado para gerar reconhecimento para marca, destacando a importancia da comunicagao
eficaz para construir e fortalecer vinculos com seu publico no TikTok. A estratégia de midia
entra em cena ao determinar os canais ideais para alcangar a audiéncia desejada, otimizando a
visibilidade da marca. A vista disso, o canal de comunicagao escolhido para a campanha foi 0
TikTok, visando desenvolver videos com contetdos pensados para o nicho de luxo dentro da
plataforma, utilizando ferramentas para compartilhar e ampliar a identidade e valores da marca
Ericka Viggiano Brand.
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e Videos para o TikTok
Exclusivamente compartilhados na conta oficial da marca no TikTok, esses videos serdo
curtos, abrangendo uma variedade de conteidos, como Fashion Film e Get Ready With Me e o
quadro autoral ViggianoTrends, que seriam conteidos onde a propria Ericka, CEO da empresa,
dé dicas e fala sobre tendéncias do mundo da moda e suas experiéncias. A producéo também
incluird abordagens de contetidos que estdo em alta nas tendéncias da plataforma.

e #QuietBeautyCollection
Uma hashtag criada para mencgdes em todas as postagens feitas, para que traga uma
assinatura para a campanha e seja também um meio de engajamento com o TikTok da marca.
Pretendendo também com essa hashtag, a cada peca que uma cliente utilizar, seja postado nas
redes sociais com a hashtag, gerando um 6timo alcance para a campanha e aumentando a

visibilidade da marca.

A estratégia inicial para promover o reconhecimento da marca no TikTok envolve duas
abordagens distintas: midia organica e midia patrocinada. Na midia organica, serdo criados
videos, compartilhados na conta da marca sem investimento financeiro direto. O objetivo é
estabelecer uma presenca genuina e promover o reconhecimento da marca de maneira auténtica,
esperando um crescimento organico de seguidores e engajamento.

Paralelamente, a estratégia inclui o uso de midia patrocinada, onde os videos da
campanha, no total 36, serdo impulsionados por investimento financeiro para atingir um publico
mais amplo. A distribuicdo do orcamento para midia paga sera planejada ao longo de trés meses,

buscando garantir uma cobertura eficaz do publico-alvo e otimizar o retorno do investimento.

3.7. IMPLEMENTACAO E CONTROLE

A ferramenta 5W2H € uma técnica de gestdo e planejamento que visa proporcionar uma
visdo abrangente e estruturada para a execucdo de atividades ou projetos. O termo 5W2H é um
acrénimo que representa sete perguntas em inglés, cada uma comegando com uma dessas letras
(ver quadro 3).

A utilizacdo da ferramenta 5W2H pode ajudar a garantir que todos 0s aspectos criticos
de um projeto sejam considerados e planejados de maneira eficaz.

Visto isso, abaixo foi criado um dois planejamentos de 5W2H, um para criagdo (ver
quadro 4) outro para controle e implementacdo do planejamento (ver figura 5) de campanha

publicitaria para a marca Ericka Viggiano:
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Quadro 3 - Ferramenta 5W2H

1. What (O qué?): Refere-se ao que precisa ser feito, a definicdo clara do projeto.

2. Why (Por qué?): Indica a justificativa ou motivo por tras da realizacdo do projeto.

3. Where (Onde?): Especifica o local onde o projeto sera executado ou implementado.

4. When (Quando?): Define o cronograma e a linha do tempo para a execucdo do projeto.

5. Who (Quem?): Identifica quem sera responsavel por executar ou conduzir o projeto.

6. How (Como?): Descreve os métodos ou processos utilizados para realizar o projeto.

7. How much (Quanto?): Refere-se aos recursos financeiros necessarios para a execucao do

projeto.

Fonte: Autoras (2023).

3.8. ORCAMENTO DA CAMPANHA

O orcamento da campanha desempenha um papel crucial no desenvolvimento do
planejamento, sendo um elemento de significativa importancia para garantir o sucesso e a
viabilidade do projeto. Trata-se de um documento estratégico que, quando elaborado de maneira
precisa, contempla todos 0s aspectos essenciais para a execugio da campanha da marca Ericka
Viggiano Brand.

Ao detalhar os custos associados a cada etapa da campanha, o orcamento oferece uma
visdo clara e abrangente dos recursos necessarios. Isso inclui o orcamento de social media,
filmmaker, gestor de trafego pago, investimento em trafego e modelo para calcular os custos na
realizacdo da campanha (ver quadro 6).

3.9. CRONOGRAMAS

O cronograma para a campanha da marca Ericka Viggiano Brand (ver quadros 7, 8 e 9) é
uma peca fundamental na elaboracdo do planejamento estratégico. Sua importancia reside na
capacidade de proporcionar uma estrutura organizada, definindo claramente os prazos e a
sequéncia de acdes necessarias para a execucao bem-sucedida do projeto e da mensagem central

gue norteia a campanha "O desejo esta nos detalhes".
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Quadro 4 - Ferramenta 5W2H para criacdo do planejamento

5W2H - CRIACAO DO PLANEJAMENTO

O QUE? POR QUE? ONDE? QUANDO? QUEM? COMO? QUANTO?
Realizar Reunir informagdes Em uma 28/09/2023 Agéncia A partir de uma entrevista com R$3.000,000
Briefing da marca para o entrevista (Autoras do perguntas estratégicas sobre a
melhor compreensao projeto) marca
Definir Para entender onde Em um 12/10/2023 Agéncia Estudando o mercado e a marca
objetivos de queremos chegar documento (Autoras do para entender onde h& potencial de
campanha projeto) desenvolvimento
Definir publico | Para saber com quem Em um 12/10/2023 Agéncia Analisando o publico sugerido pela
alvo a comunicacao vai documento (Autoras do marca e em uma pesquisa
conversar projeto) secundaria, analisando os possiveis

publicos que podem ou néo ter

relevancia.
Definir canais | Para circulacdo da TikTok 12/10/2023 Agéncia Através de videos
de campanha (Autoras do
comunicacdo projeto)
Desenvolver a | Para compreender a Em um 15/11/2023 Agéncia Com base nos estudos da marca e
mensagem promessa da brainstorming (Autoras do da situacdo do mercado
campanha projeto)

Fonte: Autoras (2023).




Quadro 5 - Ferramenta 5W2H para controle e implementacao
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5W2H — CONTROLE E IMPLEMENTACAO

O QUE? POR QUE? ONDE? QUANDO? QUEM? COMO? QUANTO?
Producéo Para ser veiculado no No atelié 22/02/2024 Agéncia Com base na estratégia de criacdo | R$10.400,00
audiovisual TikTok Ericka (Autoras do
Viggiano e projeto)
estadio de
gravacao
Inicio das Gerar conhecimento TikTok 04/03/2024 Agéncia Postando no perfil do TikTok da
publicacbes (Autoras do marca
projeto)
Trafego pago | Para garantir alcance TikTok e 01/04/2024 Agéncia Com base nos objetivos da
das postagens Business Ads (Autoras do campanha e publico alvo
projeto)
Relatorio de Para verificar se 0s Dados do Semanal: Agéncia Feito com base em KPI’s de cada
métricas objetivos estdo sendo TikTok E do primeiro (Autoras do etapa
eficazes Business Ads | dia util de projeto)
marco até o
primeiro dia
atil de julho

Fonte: Autoras (2023).
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Com uma frequéncia de 12 videos por més, equivalentes a 3 videos por semana, com
duracdo de 3 meses a campanha sera dividida em trés fases distintas, cada uma realizada dentro
de 1 més. Desse modo, cada video apresenta um tipo especifico de conteido para manter a
variedade tendéncias da plataforma, com isso seguindo um padrdo de conteudo semanal que
serdo "Get Ready With Me"*®, que é uma trend de moda popular no TikTok, em que criadores
de conteido®, registram suas rotinas de preparagdo antes de sair. Esses videos ilustram como
as pessoas se aprontam e selecionam suas vestimentas, maquiagem, penteados, acessorios, entre
outros. Outro conteudo selecionado para a campanha foi o fashion film, que é um formato de
midia que combina elementos do cinema e da moda para criar contetdos visuais envolventes.
E por Gltimo o contetdo "ViggianoTrends", que é videos em que a proprietaria da marca ira

participar com temas relacionados ao mercado de luxo e moda.

Quadro 6 - Detalhamento dos custos da campanha

FASES 01 02 03

Social media R$1.000.00 R$1.000.00 R$1.000.00
Filmmaker R$800,00 R$800,00 R$800,00
Gestor de trafego pago X R$1.000,00 R$1.000,00
Investimento em Trafego X R$500.00 R$1.000,00
Modelo R$500,00 R$500,00 R$500,00
TOTAL POR FASE: R$2.300,00 R$3.800.00 R$4.300.00
ORCAMENTO FINAL: R$10.400,00

4 "Arrume-se comigo” no brasil, sdo formatos de video nos quais os criadores de contetdo

Fonte:

FENAPRO/Mercado de Belém.

documentam sua rotina de preparacédo antes de sair

%0 E alguém que cria material de entretenimento ou educacional para ser mostrado em qualquer meio

ou canal
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Quadro 7 - Cronograma de veiculacdo de campanha marg¢o 2024

CRONOGRAMA DE VEICULACAO TIKTOK MARCO DE 2024

MEIO | VEICULO DATA ESPECIFICACAO
04/03/2024 | GRWM: Look de Gala com Vestido Longo
06/03/2024 | Fashion Film: Um Dia na Vida de uma Designer de Moda
08/03/2024 | ViggianoTrends: o retorno da sapatilha
11/03/2024 | Get RWM: Unboxing de vestido curto, modelo veste
13/03/2024 | Fashion Film: Bastidores de um Desfile Virtual Exclusivo
15/03/2024 | ViggianoTrends: o Baloné veio para ficar

ONLINE | TIKTOK 1 18/03/2024 | GRWM: Estilo Vintage - Vestido Longo
20/03/2024 | Fashion Film: Luxo em Detalhes - Close nas Costuras e
Acabamentos

22/03/2024 | ViggianoTrends: Influéncia de celebridades nas tendéncias
25/03/2024 | GRWM: Preparagdo para um casamento na praia
27/03/2024 | Fashion Film: modelo vestindo Ericka Viggiano Brand
29/03/2024 | ViggianoTrends: acessorios de Luxo em alta

Fonte: Autoras (2023).
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Quadro 8 - Cronograma de veiculagdo de campanha abril 2024

CRONOGRAMA DE VEICULACAO TIKTOK ABRIL DE 2024

MEIO | VEICULO DATA ESPECIFICACAO

01/04/2024 | GRWM: Foco em Penteados Elegantes

03/04/2024 | Fashion Film: Luxo em Detalhes - Close nas Costuras e
Acabamentos

05/04/2024 | ViggianoTrends: A Elegancia do Estilo Moderno

08/04/2024 | GRWM: Acessorios que combinam com vestido Baloné

10/04/2024 | Fashion Film: vestido de noiva

ONLINE | TIK TOK 12/04/2024 | ViggianoTrends: Tendéncias de Moda para o Préximo Ano

15/04/2024 | GRWM: Look para uma Noite Especial

17/04/2024 | Fashion Film: Cidade das luzes - Modelo desfila no Teatro da
paz

19/04/2024 | ViggianoTrends: Luxo Descontraido - Incorporando Conforto
em Pecas Elegantes

22/04/2024 | GRWM: Look Glamouroso para um Jantar de Luxo

24/04/2024 | Fashion Film: Ericka usa Minimalismo Elegante - A Beleza na
Simplicidade

26/04/2024 | ViggianoTrends: Estilo Classico com um Toque

Contemporaneo

Fonte: Autoras (2023).
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Quadro 9 - Cronograma de veiculagdo de campanha maio 2024

CRONOGRAMA DE VEICULACAO TIKTOK MAIO DE 2024

MEIO | VEICULO DATA ESPECIFICACAO

01/05/2024 | GRWM: Estilo Classico no vestido curto
02/05/2024 | Fashion Film: processo de criacdo de uma peca exclusiva
03/05/2024 | ViggianoTrends: Tendéncias de Luxo para Estacdes Especificas
06/05/2024 | GRWM: com modelo de vestido longo
08/05/2024 | Fashion Film: 15 anos encantado
10/05/2024 | ViggianoTrends: Retorno de Materiais Classicos - Seda e Couro

ONLINE | TIKTOK 1 13/05/2024 | GRWM: com unboxing
15/05/2024 | Fashion Film Criacdo Croqui exclusivo
17/05/2024 | ViggianoTrends: Tendéncias de Luxo para Estacdes Especificas
20/05/2024 | GRWM: Tons Neutros e pastéis - Minimalismo Contemporaneo
22/05/2024 | Fashion film Processo de producéo peca de alta costura
24/05/2024 | ViggianoTrends: Explorando Luxo e Arte na Moda

Fonte: Autoras (2023).
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4. CONCLUSAO

O propésito do nosso trabalho foi criar um plano de campanha no TikTok para a
marca Ericka Viggiano Brand, situada em Belém do Para, com o objetivo especifico de
promover a marca. Ao longo do processo, empenhamo-nos na pesquisa exploratoria do
mercado de luxo, na compreensao da dindmica do TikTok como plataforma publicitaria e na
colaboracdo com a marca para fundamentar estratégias eficazes. Desenvolvemos um
planejamento detalhado, desde a analise SWOT até a defini¢do de contetddos como "Get
Ready With Me," "Fashion Film," e "ViggianoTrends," distribuidos ao longo de trés meses.
Este trabalho reflete nosso compromisso em criar estratégias de campanha alinhadas as
particularidades da marca, impulsionando sua visibilidade e interacdo com o publico no
ambiente digital.

Neste trabalho, identificamos descobertas fundamentais, como a compreensao de
que o luxo vai além de questdes financeiras, refletindo um estilo de vida. O TikTok,
inicialmente visto como entretenimento, revelou-se uma poderosa ferramenta de pesquisa e
comunicagdo e ainda mais importante para o trabalho, a plataforma se mostrou uma
ferramenta que estd em ascensdo em questdes de publicidade de marcas de luxo,
principalmente no que diz respeito a geracdo Z. A publicidade de marcas de luxo nesta
plataforma alcanca um publico mais amplo e também estabelece conexdes mais profundas
e significativas, transcendendo a simples transagcdo comercial para se tornar uma expressao
compartilhada de estilo de vida e identidade.

Além disso, a compreensdo acerca do mercado de luxo na regido de Belém do Para
foi ampliada devido a entrevista com a Ericka Viggiano, destacando a importancia da
colaboragédo da marca, que foi essencial para o trabalho, contribuindo para a exploragdo do
nicho do luxo no contexto regional. Contudo, os desafios enfrentados no projeto foram a
falta de comunicacdo direta com a proprietaria e a falta de materiais contendo dados e
informacdes acerca da marca.

A partir desse trabalho, pode-se aplicar e desenvolver todos 0s conhecimentos
adquiridos ao decorrer do curso de publicidade e propaganda do Cesupa e as pesquisas
colaboraram com aprendizados, ampliando a percepcdo sobre o mercado de luxo,
plataforma TikTok e planejamento de campanha.

Assim, gostariamos de expressar nosso sincero agradecimento a marca e a
proprietaria pela confianca e colaboracdo durante a criacdo deste trabalho. Esperamos que
a marca consiga implementar com sucesso o0 planejamento e as estrategias fornecidas, e que
essas acoes resultem nos objetivos desejados. Estamos confiantes de que a parceria

estabelecida contribuird positivamente para o alcance dos propdsitos apresentados,



63

proporcionando beneficios tangiveis e fortalecendo ainda mais a posicdo da marca no
mercado digital.
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APENDICE A

Entrevista com a Proprietaria da Marca Ericka Viggiano Brand

Pergunta: Qual sua historia com a jornada do mundo da moda?

O mundo da moda teve inicio para Ericka Viggiano aos 16 anos de idade, quando estava no
terceiro grau no colégio e decidiu desenvolver seu vestido de formatura e foi um sucesso na
época, as pessoas tinham interesse de saber onde eram as roupas e a Ericka notou que tinha
talento para moda. Em S&o Paulo, fez a faculdade de moda na FAAP, se encantou pelo curso
e comecou sua historia na area.

Pergunta: Como surgiu a marca Ericka Viggiano Brand?

A marca surgia a partir de uma “brincadeira” por se considerar muito jovem com 18 anos,
ocorreu tudo muito rapido e na época observou uma caréncia no norte na parte de
comunicacéo, era retrogrado em termos de conhecimento de moda em relagdo aos outros
lugares. Em 2011, Ericka resolveu abrir um blog de moda, para trazer essa informagéo para
o Paré principalmente, as meninas comecaram a pedir atualizacdo do blog com informacéo
de moda e foi no inicio também do surgimento das blogueiras a desenvolver essa
publicidade no meio digital, diante isso a partir desse momento Ericka se sentiu envolvida
pelo mundo de moda. Através desse blog, foi feito um coquetel dress, em Sdo Paulo com as
amigas da sua faculdade e outras amigas paraenses, Ericka cita que o Para é feito de boca
a boca entdo a partir disso, todo mundo comecou a perguntar dos looks do dia que ela fazia
diariamente e postava de onde era as suas roupas, a atencdo era focada por que era
confeccionado por ela e foi entdo que ela teve a ideia de abrir a marca.

Pergunta: Como vocé descreveria o estilo e a estética da sua marca? Quais elementos
a tornam unica no mercado?

Segundo Ericka, a palavra “Gnico” no mundo da moda se torna muito superficial entdo ela
acredita que o que diferencia a sua marca em Belém é seu atendimento. Sua marca é muito
pessoal, seu atendimento personalizado que acaba se diferenciando por se envolver com o
cliente a ponto de criar conexdes e com a competéncia de sua equipe no atelié, focando na
qualidade e no extremo do acabamento interno e externo, onde acredita que seja uma
obrigacdo de uma marca entregar tudo do bom e do melhor em seus servigos

Pergunta: A que tipo de publico sua marca se destina? Existe um perfil especifico de
cliente que vocé tem em mente ao criar suas pegas?

Durante esses quase 12 anos de atelier, passaram muitos publicos. Diante disso, hoje seu
publico alvo € os clientes que valorizam o sob medida, valorizam a exclusividade e tudo que
engloba a peca sob medida. Publico que enxergue além do financeiro e sim que valorize a
peca e seu trabalho e tem um olhar mais lapidado para moda, estilo, harmonia e elegancia.

Pergunta: Como os consumidores podem adquirir suas pecas?
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Inicialmente chegaram a ter as pecas vendidas por uma plataforma digital de vendas
especificas para isso. Mas encontrou seu nicho no sob medida, entdo é importante que
quando venda uma peca sob medida a pessoa esteja no atelier. A peca é desenvolvida do
zero, sai de um projeto, que é expectativa pro clientes e entregam a realidade da forma mais
fiel possivel, entdo é necessario que a pessoa esteja presente.

Pergunta: Qual é a visédo de futuro para a Ericka Viggiano Brand? Ha algum projeto
ou expansado planejada para a marca?

Seu planejamento é focar no sob medida para noivas e debutantes, pecas que as pessoas vao
com maior antecedéncia e que sdo pecas mais elaboradas. Por conta disso, o tempo de
trabalho passou a ficar mais corrido, entdo Ericka procura uma organizacgio da sua agenda
pessoal e profissional e futuramente vai ocorrer varias capsulas de colecGes semestrais
pronta entrega para que as pessoas de formatura, madrinhas e etc possam adquirir seus
vestidos. Além disso, véo trabalhar com distribuicdo das pecas para conseguirem colocar
sua marca em varias multimarcas sobre o Brasil, para que todo mundo consiga um produto
e ter essa venda direta.
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APENDICE B

Briefing entregue pela marca Ericka Viggiano Brand

BRIEFING:

Ericka Viggiano iniciou sua jornada profissional com a moda em 2012,
quando ingressou na faculdade de Moda na FAAP e Instituto Europeo di Design, em
Séo Pauloespecializando-se em Imagem e consultoria . Em paralelo, criou um blog
de moda para divulgar looks do dia com as proprias pecas — e foi assim que o blog
se tornou um e-commerce bem sucedido.

Cerca de dois anos depois, a estilista decidiu abrir seu escritorio no Para: “Nesse
novo espaco, iniciei o atendimento sob medida para vestidos formais e para noivas,
atendendo inicialmente sob demanda. Com a grande aceitacdo do publico, abrimos
nossa primeira loja fisicaem Belém do Para, onde expandimos o pret-a-porter e clientes

sob medida com hora marcada“, explica Ericka Viggiano.

ERICKA VIGGIANO E SUA VERSATILIDADE NA PRODUCAO

E apesar do escritorio fixo, o trabalho de Ericka esta presente no mundo todo:
“Ja trabalhei com noivas da Alemanha e EUA. Todo o processo foi online, com
reunides de video, edepois enviamos 0 modelo pronto*, conta a estilista. Ela também
ja teve desafios emocionantes: “Uma noiva pediu para que eu restaurasse o vestido
de noiva da mée dela, que havia falecido ha pouco tempo. Todo processo foi muito
emocionante, mantendo os detalhes do vestido e, a0 mesmo tempo, deixando o modelo
com a cara da noiva“, relembra Ericka Viggiano. A estilista também oferece as
clientes uma consultoria de estilo e analise cromatica pessoal, antes de iniciar a
construcdo do vestido, para que a cliente tenha todas as informacdes para fazer a
melhor escolha. As noivas interessadas no trabalho de Ericka Viggiano devem
procura-la com o maximo de antecedéncia, para que todo esse processo seja feito com

calma.



PUBLICO ALVO:

e Mulheres com idades entre 20 a 50 anos.
e Independentes, autbnomas. (Advogadas, Medicas, empresarias)
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