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RESUMO

A moda streetwear surgiu no final dos anos 1970 como um movimento cultural e de
vestuario que uniu autenticidade, criatividade e resisténcia ao conformismo, refletindo
as raizes urbanas. Ao longo das décadas, o streetwear evoluiu para se tornar um
fendbmeno global, impulsionado pelas midias sociais, que ampliaram o alcance das
marcas e democratizaram a moda. Essa subcultura ndo apenas conecta pessoas de
diferentes origens em torno de um estilo compartilhado, mas também molda a
identidade de consumidores e marcas. Contudo, o segmento enfrenta desafios, como
a saturacdo do mercado e a necessidade de constante inovacdo para manter
relevancia. A Bolovo, loja de streetwear localizada em Pinheiros, Sdo Paulo, se
destaca por sua conexdo com a cultura dos anos 80 e 90, oferecendo produtos que
combinam nostalgia e modernidade. Este plano de comunicacdo busca explorar
estratégias eficazes para ampliar a presenca digital da marca, fortalecer sua
identidade e consolidar sua posicdo no mercado, utilizando o potencial do marketing

digital e das redes sociais para engajar seu publico e expandir sua influéncia cultural.

Palavras-chave: Streetwear. Subcultura. Bolovo.



ABSTRACT

Streetwear fashion emerged in the late 1970s as a cultural and clothing movement that
combined authenticity, creativity and resistance to conformity, reflecting urban roots.
Over the decades, streetwear has evolved to become a global phenomenon, driven by
social media, which has expanded the reach of brands and democratized fashion. This
subculture not only connects people of different backgrounds around a shared style,
but also shapes the identities of consumers and brands. However, the segment faces
challenges, such as market saturation and the need for constant innovation to maintain
relevance. Bolovo, a streetwear store located in Pinheiros, S&o Paulo, stands out for
its connection with the culture of the 80s and 90s, offering products that combine
nostalgia and modernity. This communication plan seeks to explore effective strategies
to expand the brand's digital presence, strengthen its identity and consolidate its
position in the market, using the potential of digital marketing and social networks to

engage its audience and expand its cultural influence.

Keywords: Streetwear. Subculture. Bolovo.
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1 INTRODUCAO

A moda streetwear emergiu no final dos anos 1970, como uma for¢a influente
na industria da moda contemporanea, moldando ndo apenas o vestuario, mas também
a cultura e a identidade urbana. Originada nas ruas das grandes cidades, essa
subcultura evoluiu para se tornar um fenémeno global, influenciando o estilo de vestir,
a musica, a arte e a expressao cultural. De acordo com Petrausch (2018), a ascensao
do streetwear reflete a busca por autenticidade e individualidade em um mundo cada
vez mais conectado e homogéneo, destacando-se como uma manifestacdo da
resisténcia ao conformismo e da valoriza¢ao das raizes culturais urbanas.

A popularidade do streetwear € impulsionada pela sua capacidade de
transcender barreiras sociais e culturais, unindo pessoas de diferentes origens em
torno de uma estética e estilo de vida compartilhados. Essa democratizacdo da moda
tem sido amplamente facilitada pelo surgimento das midias sociais (1990), que
permitiram que marcas e criadores independentes alcancassem audiéncias globais
com relativa facilidade (Ahearne et al., 2020). As plataformas digitais ndo apenas
ampliaram o alcance das marcas, mas também transformaram a maneira como as
narrativas de moda s&o construidas e disseminadas, criando dindmicas de
engajamento entre marcas e consumidores.

No entanto, apesar do crescimento exponencial do mercado de streetwear, as
marcas que operam nesse segmento enfrentam desafios significativos, como a
saturacdo do mercado, a necessidade de constante inovacao e a gestdo eficaz da
identidade da marca (Kim; Johnson, 2019). Além disso, a rapida evolucdo das
tendéncias de moda exige que as marcas mantenham uma conexdo auténtica com
suas comunidades e adaptem-se constantemente as mudancas no comportamento do
consumidor. Nesse cenario, colaboracdes estratégicas com influenciadores, artistas e
outras marcas tém se mostrado fundamentais para manter a relevancia e diferenciar-
se da concorréncia (Bryman, 2016).

Diante desse cenario, o presente plano de comunicacdo visa explorar as
oportunidades apresentadas pelo mercado de streetwear, oferecendo uma analise
abrangente do cenario atual, identificando tendéncias emergentes e propondo
estratégias eficazes para o crescimento de uma loja de streetwear, por meio de sua

presenca digital nas midias sociais.
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A Bolovo, é uma loja do segmento de streetwear, conhecida por suas camisetas
e jaguetas com referéncias aos anos 80 e 90, bem como, itens tematicos de cinema e
cultura alternativa. Ja possui uma identidade consolidade com o publico jovem e
urbano da cidade de Sao Paulo. Esta localizada na Rua Doutor Virgilio de Carvalho
Pinto, 69 - Pinheiros-SP, um bairro conhecido por seu dinamismo e efervescéncia
cultural, proporciona um ambiente propicio para atrair um publico diversificado e

interessado em tendéncias inovadoras.

2 CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

Apesar do crescimento do mercado de streetwear, muitas lojas nesse
segmento enfrentam desafios significativos, como a concorréncia acirrada, a
necessidade de diferenciacédo e a busca por uma identidade Unica que conversa com
0 publico-alvo. Além disso, a rapida evolucdo das tendéncias de moda, a influéncia
das midias sociais e as estratégias de marketing digital, tornam essencial para as
marcas de streetwear manterem-se atualizadas e relevantes para os consumidores.
Diante desses desafios, como as marcas de streetwear podem desenvolver

estratégias eficazes de comunicacéo e marketing para se destacar no mercado?
3 JUSTIFICATIVA

A pertinéncia deste plano de comunicac¢éo estd na capacidade de capitalizar a
popularidade crescente do streetwear, enquanto a relevancia se da pela conexdo da
marca com elementos culturais nostalgicos e inovadores. A viabilidade é reforcada
pelo posicionamento estratégico da Bolovo, que ja possui uma base de seguidores e
um forte apelo entre os consumidores que valorizam autenticidade e criatividade.
Portanto, este plano visa ndo apenas explorar, mas também maximizar as
oportunidades no mercado de streetwear, posicionando a Bolovo como uma lider no

segmento e garantindo seu crescimento e sustentabilidade a longo prazo.
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4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo geral

O objetivo geral é desenvolver um plano de comunicagéo para a Loja Bolovo, a

fim de posiciona-la como uma marca reconhecida no mercado de streetwear.
4.2 Objetivos especificos

* Realizar uma andlise macroambiental, no segmento de streetwear,
identificando tendéncias, concorrentes e oportunidades de nicho;

* Analisar o microambiente da Empresa Bolovo, identificando seus pontos fortes
e fraquezas, a partir da Analise SWOT;

+ Desenvolver a identidade visual da marca;

* Elaborar acdes de comunicacdo voltadas ao marketing digital, a fim de

aumentar a visibilidade da marca e aumentar as vendas.

5 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste plano de comunicacdo, baseia-se em uma
abordagem mista, combinando pesquisa qualitativa e quantitativa para obter uma
compreensao abrangente do mercado de streetwear e do publico-alvo da loja.
Inicialmente, sera realizada uma pesquisa de mercado abrangente, utilizando fontes
primarias e secundarias para coletar dados sobre tendéncias de moda, preferéncias
do consumidor e comportamento de compra no segmento de streetwear.

Paralelamente, serdo conduzidas entrevistas e grupos focais com individuos
representativos do publico-alvo da loja, a fim de entender suas percepcoes,
necessidades e motivacdes relacionadas a moda streetwear. Essa pesquisa
qualitativa fornecerd informacdes que serdo utilizadas para informar o
desenvolvimento da identidade da marca e a selecao de produtos que melhor atendam
as expectativas dos clientes.

Além disso, sera realizada uma analise competitiva detalhada, examinando as

estratégias de marketing e posicionamento de outras marcas de streetwear no
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mercado. Isso permitira identificar lacunas no mercado e oportunidades de
diferenciacdo para a loja, bem como aprender com as melhores praticas e evitar
armadilhas comuns no setor.

Por fim, os dados coletados serdo analisados utilizando técnicas estatisticas e
ferramentas de analise qualitativa, permitindo identificar padrdes, tendéncias
significativas que orientardo o desenvolvimento e a implementacao das estratégias de
marketing propostas. Essa abordagem baseada em evidéncias garantird que as
decisGes de marketing sejam fundamentadas em dados sélidos e alinhadas com as

necessidades e preferéncias do mercado-alvo.

6 REVISAO DE LITERATURA

A moda streetwear emergiu como um fenémeno cultural global, enraizado na
expressao individual e na criatividade das ruas. Sua ascensao pode ser atribuida a
sua capacidade Unica de capturar a esséncia da vida urbana e traduzi-la em pecas de
vestuario que transcendem fronteiras geograficas e sociais. Petrausch (2018) foi
escolhido para fundamentar essa discussao devido a sua analise aprofundada sobre
a ligacao entre a cultura urbana e o streetwear, oferecendo uma base tedrica sélida
para entender como esse estilo de moda evoluiu de uma subcultura marginal para
uma tendéncia dominante na industria da moda.

O advento das midias sociais revolucionou a maneira como as marcas de
streetwear se conectam com seu publico-alvo e promovem seus produtos. Plataformas
como Instagram, Twitter e TikTok servem como espacos virtuais onde as marcas
podem contar historias, envolver os consumidores e criar comunidades em torno de
suas identidades. Kapferer (2012) é citado aqui para destacar a importancia das
midias sociais na construcdo de marcas e identidades, fornecendo uma perspectiva
essencial sobre como as narrativas digitais moldam a percepcdo das marcas de
streetwear e sua influéncia sobre os consumidores.

Apesar do seu sucesso e popularidade, o mercado de streetwear é altamente
competitivo e dinamico, apresentando desafios Unicos para as marcas que operam
nesse segmento. A saturacdo do mercado e a rapida evolucdo das tendéncias de
moda exigem das marcas uma capacidade continua de inovacgao e diferenciacao para

se destacarem da concorréncia. Kim e Johnson (2019) foram selecionados para
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discutir os desafios enfrentados pelas marcas de streetwear, devido a sua analise
detalhada sobre a dindmica do mercado e as estratégias de inovagcdo necessérias
para manter a competitividade.

Uma estratégia popular adotada pelas marcas de streetwear é a colaboragéo
com artistas, designers e outras marcas. Essas parcerias estratégicas ndo apenas
agregam valor aos produtos, mas também ampliam o alcance da marca e fortalecem
sua posi¢ao no mercado. Bryman (2016) € incluido nesta andlise por sua exploracao
das colabora¢cdes como uma ferramenta poderosa para a diferenciacdo e crescimento
das marcas, oferecendo informagdes sobre como essas parcerias podem influenciar
a percepcao da marca e expandir sua influéncia no mercado.

Adicionalmente, o papel das comunidades locais e a importancia da
autenticidade na construcado de marcas de streetwear ndo podem ser subestimados.
De acordo com Fadiman (2020), as marcas que conseguem Sse conectar
profundamente com suas raizes culturais e comunitarias, criando um senso de
pertencimento e lealdade entre os consumidores, tém mais chances de sucesso no
mercado competitivo. A inclusdo de Fadiman é crucial para reforcar a ideia de que a
autenticidade e a conex&do com a comunidade séo fatores diferenciais que contribuem

significativamente para a identidade e a longevidade das marcas de streetwear.

7 RESULTADOS ESPERADOS

Como as estratégias delineadas neste plano de comunicacdo estima-se
alcancar resultados que contribuam para o sucesso e crescimento organico da loja de
streetwear. Primeiramente, antecipamos um aumento significativo de seguidores nas
midias sociais e, posteriormente, convertendo esses indicadores em vendas.

Ao atrair e engajar o publico-alvo por meio de campanhas digitais criativas,
parcerias estratégicas e experiéncias de marca envolventes, esperamos converter o
interesse dos consumidores em vendas concretas, aumentando assim a rentabilidade
da loja.

Aléem do crescimento nas vendas, esperamos também fortalecer o
reconhecimento da marca e sua posi¢cdo no mercado de streetwear. Através de uma

identidade de marca sélida, consistente e diferenciada, acompanhada por uma
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presenca marcante nas redes sociais e colaboracbes estratégicas, buscamos
aumentar a visibilidade da loja e construir uma base fiel de clientes.

Essa maior conscientizacdo da marca ndo apenas atraira novos clientes, mas
também reforcard a lealdade dos clientes existentes, resultando em um crescimento
sustentado ao longo do tempo.

Esperamos também, alcancar métricas de engajamento positivas em nossas
plataformas de midia social e canais de marketing. Por meio de uma abordagem
estratégica e orientada por dados para o gerenciamento de nossas plataformas
digitais, almejamos aumentar o numero de seguidores, curtidas, comentarios e
compartilhamentos, demonstrando assim um interesse crescente e uma interacao
ativa com a marca por parte do publico.

Essa participacdo ativa nas redes sociais ndo apenas reforcard o
relacionamento da marca com os clientes, mas também ampliard seu alcance e

influéncia nas comunidades de moda streetweatr.
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1 ANALISE MACROAMBIENTE: SEGMENTO DE MODA STREETWEAR
1.1 A histéria da moda streetwear

A moda streetwear se consolidou como uma das expressdes mais dinamicas e
influentes no cenario da moda contemporanea. Surgida nas décadas de 1980 e 1990,
ela reflete uma combinacédo Unica de autenticidade, cultura urbana e resisténcia a
moda tradicional (Friedman, 2019). Ao contrario das correntes de moda estabelecidas,
muitas vezes ditadas por casas de alta-costura, a streetwear é definida pelas ruas,
pelos jovens e pelas subculturas que a adotam (Kawamura, 2018). Sua esséncia
reside na liberdade de expressao, conforto e funcionalidade, caracteristicas que a
tornam acessivel e atraente para uma ampla gama de pessoas.

O streetwear €, em muitos aspectos, um reflexo das mudancas sociais e
culturais que ocorreram nas Ultimas décadas. Ele surge em um contexto de
globalizacéo, onde a influéncia das culturas urbanas de cidades como Nova York, Los
Angeles e Toquio se espalha rapidamente pelo mundo (Kim, 2021). Essas cidades,
com suas cenas vibrantes de skate, hip-hop e arte de rua, serviram como centros de
inovacdo para a moda streetwear (Moore, 2020). Além disso, a moda streetwear €
profundamente influenciada pela musica, especialmente pelo rap e hip-hop, que
serviram como veiculos para a disseminacédo desse estilo (Jenkins, 2018).

A popularidade do streetwear cresceu exponencialmente com o advento da
internet e das redes sociais, que permitiram a rapida disseminacéo de tendéncias e a
formacdo de comunidades globais em torno desse estilo (Craik, 2019). Marcas que
comecgaram como pequenas iniciativas locais, como Supreme e Stissy, rapidamente
ganharam seguidores fiéis em todo o mundo, tornando-se icones culturais (Friedman,
2019). Essas marcas ndo s6 vendem roupas, mas também promovem uma atitude e
um estilo de vida que ressoam com a juventude contemporanea (Entwistle, 2015).

Outro fator crucial para a ascensdo do streetwear é sua capacidade de se
reinventar constantemente. Ele se apropria de elementos de diversas culturas e
subculturas, misturando-os para criar algo novo e excitante (Hebdige,1979). Essa
hibridizacdo é visivel na fusdo de estilos de diferentes géneros, como o esportivo, 0
punk e o militar, resultando em uma moda eclética e diversificada (Kawamura, 2018).

A moda streetwear € também uma reacdo a formalidade e rigidez percebidas

na moda tradicional. Enquanto a alta-costura valoriza a exclusividade e a sofisticagao,
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0 streetwear é uma celebracdo da acessibilidade e da igualdade (Moore, 2020). O
ethos do streetwear reside na ideia de que qualquer pessoa pode participar,
independentemente de status social ou econémico, desde que esteja em sintonia com
a cultura e as referéncias que o estilo incorpora. Esta democratizagdo da moda é uma
das razbes pelas quais o0 streetwear se tornou tao popular entre os jovens (Craik,
2019).

A comercializag&o do streetwear, no entanto, ndo ocorreu sem controvérsias. A
medida que grandes marcas de moda comecaram a adotar e incorporar elementos do
streetwear em suas colec¢des, surgiram debates sobre a autenticidade e a apropriacao
cultural (Friedman, 2019). Muitos argumentam que a esséncia do streetwear reside
em sua conexao com as subculturas urbanas e que, ao ser cooptado por marcas de
luxo, ele perde parte de sua identidade original (Hebdige, 1979). Outros, porém, veem
essa integracdo como uma evolucdo natural e uma forma de reconhecimento da
relevancia cultural do streetwear (Entwistle, 2015).

Um aspecto interessante do streetwear € como ele transcende a barreira entre
o masculino e o feminino. Tradicionalmente, a moda foi rigidamente dividida por
género, mas o streetwear, com seu foco no conforto e na funcionalidade, flui
livremente entre as categorias, sendo amplamente unissex (Kawamura, 2018). Isso
reflete  uma mudanga mais ampla nas normas de género na sociedade
contemporanea, onde a fluidez e a expressdo individual sdo cada vez mais
valorizadas.

Outro fator que contribuiu para a expanséao do streetwear é sua conexao com o
consumismo e a cultura de colecionadores. Marcas como Supreme criaram um senso
de escassez e exclusividade através de lancamentos limitados e colaboracfes
estratégicas, o que gerou uma enorme demanda e uma cultura de revenda (Friedman,
2019). Este modelo de negdcios ndo sé elevou o status dessas marcas, mas também
transformou o streetwear em uma moeda cultural, onde possuir certos itens se torna
um simbolo de status e pertencimento.

A relacdo entre streetwear e arte também € fundamental para entender sua
evolugéo. O streetwear frequentemente se inspira em formas de arte de rua, como o
grafite, e muitas vezes colabora com artistas visuais para criar pecas unicas e

expressivas (Moore, 2020). Essa fusdo de moda e arte permite que o streetwear se
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posicione ndo apenas como uma forma de vestimenta, mas como uma forma de
expressao cultural e artistica.

Nos ultimos anos, o streetwear se expandiu para além de suas raizes urbanas
e ganhou popularidade em mercados globais. A moda streetwear agora é um
fenbmeno mundial, com influéncias de diferentes culturas e regides sendo
incorporadas a esse estilo (Kim, 2021). Marcas asiaticas, europeias e
latinoamericanas tém contribuido significativamente para a evolucdo do streetwear,

adicionando novas perspectivas e estéticas ao movimento (Craik, 2019).

1.2 Origens e evolugao do streetwear

A moda streetwear tem suas raizes nas subculturas urbanas dos Estados
Unidos, especialmente nas cidades de Nova York e Los Angeles, durante as décadas
de 1980 e 1990. Este periodo foi marcado por uma explosdo de movimentos culturais
como o hip-hop, o skate e o grafite, que influenciaram diretamente a maneira como 0s
jovens se vestiam e expressavam sua identidade (Gonzalez, 2020). A streetwear
surgiu como uma forma de resisténcia as normas tradicionais da moda, oferecendo
uma alternativa mais acessivel e conectada com as realidades das ruas (Wilson,
2013).

Uma das primeiras marcas a se destacar nesse cenéario foi a Stissy, fundada
por Shawn Stussy no inicio dos anos 1980. Inicialmente, era uma marca voltada para
a cultura do surf, mas rapidamente ganhou popularidade entre skatistas e fas de hip-
hop, tornando-se um icone do streetwear (Richardson, 2021). Tal abriu caminho para
outras marcas que seguiriam uma estética similar, combinando conforto, estilo e uma
forte conexdo com a cultura jovem urbana (Walker, 2019).

Além da Stissy, outra marca crucial para o desenvolvimento do streetwear foi
a Supreme, fundada em Nova York em 1994 por James Jebbia. A Supreme comecou
como uma peguena loja voltada para skatistas, mas rapidamente se transformou em
uma marca global, conhecida por suas edi¢cfes limitadas e colaboracfes com artistas
e outras marcas de prestigio (Ollman, 2018). A estratégia de criar produtos em
guantidades limitadas ajudou a alimentar uma cultura de escassez e desejo, elevando
a Supreme ao status de culto entre os jovens (Erickson, 2020).

O streetwear também foi fortemente influenciado pela cultura hip-hop, que se

desenvolveu simultaneamente nas mesmas areas urbanas. A moda associada ao
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hiphop, como calcgas largas, ténis de marca e bonés, rapidamente se tornou parte
integrante do visual streetwear (Forman, 2015). As letras das musicas de hip-hop
frequentemente mencionavam marcas e estilos especificos, solidificando ainda mais
a conexao entre o streetwear e essa cultura musical (Martinez, 2017).

A medida que o streetwear evoluiu, ele comecou a incorporar elementos de
outras subculturas, como o punk e o0 grunge, que surgiram nos anos 1990. Estas
influéncias trouxeram um aspecto mais "faca-vocé-mesmo" para o streetwear, com
roupas desgastadas, customizadas e muitas vezes de aparéncia deliberadamente
"sujas" (Muggleton, 2000). Este ecletismo permitiu que o streetwear mantivesse sua
relevancia ao longo do tempo, adaptando-se as mudancas culturais e absorvendo
novas influéncias (Polhemus, 2011).

A globalizagéo e o advento da internet desempenharam um papel crucial na
disseminacao do streetwear além das fronteiras dos Estados Unidos. No Japao, por
exemplo, a cultura do streetwear encontrou um terreno fértil, com marcas locais como
BAPE (A Bathing Ape), criada por Nigo em 1993, que rapidamente se tornaram
influentes no cenario global (Holt, 2019). O Japdo ndo apenas adotou o streetwear,
mas também ajudou a redefini-lo, introduzindo novas estéticas e colaboragbes
inovadoras (Kawamura, 2018).

Outro marco importante na evolucdo do streetwear foi a colaboragcdo com
grandes marcas de luxo. A parceria entre Louis Vuitton e Supreme, em 2017,
simbolizou a aceitacéo definitiva do streetwear pela alta-costura (Moore, 2020). Esta
colaboracéo representou uma fusdo entre o mundo do luxo e a moda das ruas,
demonstrando como o streetwear havia se tornado uma forca inegavel na industria da
moda (Joy et al., 2012).

O streetwear também comecou a ser visto como uma forma legitima de
expressdo artistica, com muitos designers sendo reconhecidos ndo apenas como
criadores de moda, mas como artistas (Collins, 2013). A inclusdo de elementos
graficos e a colaboracdo com artistas visuais consolidaram o streetwear como uma
intersecao entre arte e moda, ampliando ainda mais seu apelo cultural (Barthes, 2012).

O streetwear continua a evoluir, incorporando elementos de sustentabilidade e
responsabilidade social. Marcas como Patagonia e Veja, que priorizam praticas
sustentaveis e éticas, comecaram a influenciar o design e a producéo de streetwear,

refletindo as preocupagbes ambientais e sociais de uma nova geracdo de
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consumidores (Fletcher, 2014). Esta evolucdo demonstra como 0 streetwear
permanece relevante, adaptando-se as mudancas culturais e sociais contemporaneas
(Black, 2020).

O futuro do streetwear parece promissor, com a continua fusdo de diferentes
culturas e subculturas, e o aumento da personalizacdo e customizacdo de pecas. A
medida que a moda se torna mais inclusiva e diversificada, o streetwear continuara a
desempenhar um papel fundamental na definicdo das tendéncias e expressdes

culturais globais (Barnard, 2020).

1.3 Caracteristicas da Moda Streetwear

A moda streetwear é marcada por uma combinacéo Unica de elementos que
refletem tanto a cultura urbana quanto a necessidade de praticidade e conforto. Uma
das caracteristicas mais notaveis do streetwear é seu foco em roupas amplas e
confortaveis, como moletom, camisetas oversized e calcas largas. Esse estilo casual
e despojado contrasta com a moda tradicional, que muitas vezes valoriza a estrutura
e 0 ajuste perfeito. Segundo Steele (2018), o streetwear adota uma estética "relaxada”,
gue permite maior liberdade de movimento e expresséao, caracteristicas fundamentais
para as subculturas urbanas nas quais o estilo se originou.

Outra caracteristica central do streetwear é a énfase em logotipos e marcas.
Muitas pecas de streetwear exibem de forma proeminente os logotipos das marcas, o0
gue se tornou uma forma de identidade e status dentro da comunidade streetwear. De
acordo com Baudrillard (1994), essa valoriza¢do dos simbolos de marca pode ser vista
como uma forma de consumo simbdlico, onde os logotipos e marcas nédo sdo apenas
identificadores de produto, mas também simbolos de pertencimento a uma subcultura
especifica.

A acessibilidade e a inclusividade sé&o outras caracteristicas importantes do
streetwear. Ao contrario da moda de luxo tradicional, que muitas vezes é inacessivel
para a maioria das pessoas, 0 streetwear se orgulha de ser mais democratico. De
acordo com McRobbie (1999), o streetwear permite que individuos de diferentes
origens sociais e econbmicas se expressem através da moda, criando uma forma de
resisténcia contra as normas estabelecidas pela alta-costura.

A customizacdo e personalizacdo s&o elementos-chave do streetwear,

refletindo a énfase na individualidade e na autoexpressao. O fendmeno do "DIY" (faca
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vOocé mesmo) € uma pratica comum no streetwear, onde os individuos modificam e
personalizam suas roupas para refletir suas personalidades Unicas. Hebdige (1988)
argumenta que essa pratica € uma forma de subversao, onde os jovens utilizam a
moda como meio de resistir as normas culturais impostas.

A influéncia da arte de rua, especialmente do grafite, € outra caracteristica
distintiva do streetwear. Muitas marcas e designers de streetwear colaboram com
grafiteiros e artistas urbanos para criar pecas que sédo verdadeiras obras de arte
vestiveis. Segundo Maira (2004), essa fusdo de moda e arte de rua ndo so fortalece a
conexao entre o streetwear e as subculturas urbanas, mas também desafia as
distin¢des tradicionais entre "alta" e "baixa" cultura.

Além disso, o streetwear € caracterizado por sua forte conexao com a musica,
especialmente o hip-hop e o rap. A moda streetwear frequentemente reflete as
tendéncias e influéncias musicais, com muitos artistas de hip-hop atuando como
embaixadores de marcas de streetwear. Como aponta Rose (1994), a relagéo entre
moda e musica no contexto do streetwear € simbidtica, ou seja, com cada uma
influenciando e reforcando a outra.

A globalizacao do streetwear também introduziu uma fuséo de estilos culturais,
resultando em uma estética eclética que combina elementos de diferentes tradicdes
culturais. Segundo Miller (2011), essa mescla de estilos € uma caracteristica distintiva
do streetwear contemporaneo, que se apropria de elementos de culturas tdo diversas
como a japonesa, a latina e a afro-americana, criando um estilo verdadeiramente
global.

A inovacdo constante € uma marca registrada do streetwear, com novas
tendéncias emergindo rapidamente em resposta as mudancas culturais e
tecnoldgicas. Como observa Crane (2000), a capacidade do streetwear de se adaptar
e evoluir constantemente € uma das razdes para sua duradoura popularidade. O
streetwear ndo segue as tendéncias tradicionais da moda; em vez disso, ele cria suas
préprias tendéncias, muitas vezes em resposta ao que esta acontecendo nas ruas e
nas comunidades urbanas.

O uso de materiais funcionais e tecnoldgicos também € uma caracteristica
proeminente do streetwear. Muitas marcas de streetwear investem em tecidos
técnicos que oferecem durabilidade, resisténcia a agua e conforto térmico, refletindo

a origem do streetwear nas necessidades praticas dos skatistas e outros atletas
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urbanos. Segundo Vinken (2005), o foco no desempenho e na funcionalidade € uma

caracteristica que distingue o streetwear de outras formas de moda casual.

1.4 Sustentabilidade e a Moda Streetwear

Nos ultimos anos, a sustentabilidade tem ganhado destaque na industria da
moda, e o streetwear ndo € uma excec¢do. Marcas de streetwear estdo cada vez mais
adotando praticas ecologicas, respondendo a uma demanda crescente dos
consumidores por produtos produzidos de maneira responsavel (Fletcher, 2014). A
integracdo de materiais reciclados, a producdo ética e a reducdo de residuos séo
algumas das praticas que estdo sendo implementadas por marcas influentes no setor.

A marca Patagonia é um exemplo proeminente de como a sustentabilidade
pode ser incorporada ao streetwear. Conhecida por suas préaticas ambientais
rigorosas, a Patagonia utiliza materiais reciclados e promove a durabilidade de seus
produtos, desafiando a cultura do consumo rapido caracteristica de muitos segmentos
da moda (Fletcher, 2014). Sua abordagem sustentavel ndo s6 reduz o impacto
ambiental, mas também influencia outras marcas a seguir o mesmo caminho.

Veja, uma marca francesa, também tem se destacado por sua abordagem
sustentavel no design de ténis. Utilizando materiais ecolégicos como borracha natural
e algodao organico, a Veja demonstra que é possivel criar produtos de streetwear de
alta qualidade sem comprometer a ética ambiental (Miller, 2011). A marca promove a
transparéncia em sua cadeia de suprimentos, permitindo que os consumidores facam
escolhas informadas.

No entanto, 0 caminho para a sustentabilidade no streetwear enfrenta desafios.
A crescente popularidade das marcas de streetwear muitas vezes leva a um aumento
na producdo e, consequentemente, no impacto ambiental (Vinken, 2005). Portanto,
mesmo com praticas sustentaveis, € crucial que as marcas considerem a escala de
producéo e o ciclo de vida dos produtos para minimizar seu impacto.

A resposta do consumidor é um fator importante para o0 sucesso da
sustentabilidade no streetwear. Estudos mostram que consumidores estdo cada vez
mais dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis e éticos (Joy et al., 2012). Essa
tendéncia pode impulsionar mais marcas de streetwear a adotar praticas ecologicas,

transformando a sustentabilidade em um padrdo no setor, ao invés de uma excecao.
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1.5 Economia e cultura de revenda

O mercado de revenda no streetwear tornou-se uma forca significativa na
economia da moda. Marcas como Supreme e Yeezy tém gerado uma demanda
extraordinaria através de edi¢des limitadas e lancamentos exclusivos, o que alimenta
uma cultura de revenda altamente lucrativa (Erickson, 2020). A escassez intencional
cria um ambiente de alta demanda, onde os itens se tornam itens de cole¢éo valiosos.

Essa dinamica de mercado também altera o valor percebido das roupas

streetwear. De acordo com Baudrillard (1994):

“Os objetos de moda, incluindo itens de streetwear, ndo séao
valorizados apenas por suas caracteristicas funcionais, mas também
pelo seu valor simbdlico e social. A cultura de revenda intensifica esse
fendbmeno, transformando pecas comuns em simbolos de status e
exclusividade” (BAUDRILLARD, 1994).

A influéncia da revenda pode ser vista na forma como os precos dos produtos
aumentam exponencialmente no mercado secundério. Por exemplo, ténis da marca
Yeezy, criados por Kanye West, podem atingir valores muito além do preco original
devido a sua disponibilidade limitada e alta demanda (Ollman, 2018). Esse fenbmeno
também cria um mercado secundario dindmico, onde revendedores compram e
vendem itens para obter lucro.

Além do impacto econdmico, a cultura de revenda também afeta a cultura
streetwear em termos de acessibilidade e autenticidade. A escassez artificial e os altos
precos podem alienar os consumidores que ndo podem pagar valores elevados,
criando uma divisédo entre 0s que tém acesso aos produtos e os que nao tém (Hebdige,
1988). Isso levanta questdes sobre a democratizacdo e a exclusividade dentro do
streetwear.

A cultura de revenda também impulsiona a criatividade e a inovagédo dentro do
streetwear. As marcas frequentemente colaboram com designers e artistas para criar
edi¢cdes limitadas, o que ndo apenas aumenta o valor dos produtos, mas também
estimula novas tendéncias e ideias (Crane, 2000). Assim, a revenda contribui para a
evolugdo continua do streetwear, mantendo-o relevante e em constante

transformacéo.
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1.6 Colaboracg®es e intersecdo com a moda de luxo

A colaboracao entre marcas de streetwear e moda de luxo tem se tornado uma
tendéncia marcante, refletindo a influéncia crescente do streetwear na industria da
moda. Parcerias como a entre Louis Vuitton e Supreme, lancada em 2017, simbolizam
a convergéncia entre dois mundos de moda distintos (Moore, 2020). Essas
colaboracfes ndo apenas ampliam o alcance do streetwear, mas também introduzem
elementos de streetwear no segmento de luxo.

Essas colaboragbes tém um impacto significativo na forma como o streetwear
€ percebido e valorizado. A parceria entre a Supreme e a Louis Vuitton, por exemplo,
elevou o status de streetwear, mostrando que ele pode ser integrado ao mundo da
alta-costura (Joy et al.,, 2012). Este fendbmeno altera a percepcdo publica do
streetwear, tornando-o ndo apenas uma moda de rua, mas um componente relevante
na moda de luxo.

A intersecdo entre streetwear e moda de luxo também é uma estratégia de
marketing eficaz. Marcas de luxo utilizam essas colaboragdes para atrair um publico
mais jovem e urbano, enquanto marcas de streetwear se beneficiam da visibilidade e
prestigio associados a marcas de alta-costura (Holt, 2019). Este tipo de parceria cria
uma fusdo de estilos e segmentos de mercado, gerando novos niveis de interesse e
demanda.

Além disso, essas colaboracdes muitas vezes resultam em lancamentos
limitados e exclusivas, que alimentam a cultura de revenda e aumentam o valor
percebido dos produtos (Erickson, 2020). O aspecto limitado dessas cole¢des cria uma
sensacao de urgéncia e exclusividade, que é um dos principais fatores que
impulsionam o sucesso comercial das colaboracgdes.

Essas colaboragtes também refletem uma mudancga cultural na moda, onde a
demarcacao entre alta-costura e streetwear esta se tornando cada vez mais fluida.
Como observado por Vinken (2005), a integracdo de elementos do streetwear em
colecdes de luxo demonstra a capacidade do streetwear de influenciar e redefinir as

normas da moda convencional.
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1.7 Streetwear e comportamento de consumo

O streetwear tem sido um importante veiculo para a expresséo de identidade
de género, desafiando as normas tradicionais e promovendo a moda unissex.
Tradicionalmente, a moda era rigidamente dividida por género, mas o streetwear tem
contribuido para uma maior fluidez na expressao de género (Kawamura, 2018).
Marcas de streetwear frequentemente criam cole¢des unissex que permitem uma
expressao mais livre e individual.

A popularidade das roupas unissex no streetwear reflete uma mudanca cultural

mais ampla em relacéo a identidade de género. Segundo Connell (2005):

“A moda unissex no streetwear ndo apenas desafia as normas de
género tradicionais, mas também promove a aceitagéo e a visibilidade
de identidades de género ndo-binarias e fluidas. Essa abordagem
inclusiva permite que individuos se vistam de acordo com sua
identidade pessoal, sem serem restritos por categorias de género
predefinidas”(CONNELL, 2005).

A influéncia do streetwear na moda de género também pode ser vista na
maneira como as pecas sao projetadas e comercializadas. Muitas marcas de
streetwear oferecem tamanhos e cortes que séo projetados para serem usados por
qualquer género, promovendo uma abordagem mais inclusiva e democratica da moda
(Friedman, 2019). Essa tendéncia desafia a ideia de que roupas devem ser
exclusivamente masculinas ou femininas.

Além disso, 0 streetwear permite uma expressdo mais individualizada da
identidade de género. A customizagao e a personalizacdo das roupas de streetwear
permitem que as pessoas ajustem suas pecas de acordo com suas preferéncias
pessoais e identidades de género (Wilson, 2003). Isso contribui para uma cultura de
moda que celebra a diversidade e a autoexpressao.

Essa mudanca na moda de género também est4 sendo acompanhada por uma
maior aceitacdo e visibilidade na midia e na publicidade. Marcas de streetwear
frequentemente incluem modelos de diferentes identidades de género em suas
campanhas, refletindo uma abordagem mais inclusiva e representativa (Miller, 2011).
Essa visibilidade é crucial para promover a aceitacdo e a compreenséao da diversidade

de género na moda.
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1.8 Influéncia das redes sociais e cultura digital

As redes sociais desempenham um papel crucial na disseminacdo e
popularizagéo do streetwear. Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube tém
permitido que marcas de streetwear e influenciadores alcancem audiéncias globais de
forma rapida e eficaz (Scolari, 2018). A visibilidade proporcionada pelas redes sociais
contribui significativamente para o crescimento e a popularidade das tendéncias de
streetwear.

O impacto das redes sociais é evidente na forma como os langamentos de
produtos e as campanhas publicitarias sdo promovidos. Muitas marcas de streetwear
utilizam essas plataformas para criar hype em torno de novos langcamentos,
frequentemente gerando grandes expectativas e alta demanda (Moore, 2020). A
capacidade de alcancar um publico global instantaneamente tem transformado a
maneira cComo as marcas se conectam com seus consumidores.

Além disso, as redes sociais facilitam a criacdo de comunidades e subculturas
em torno do streetwear. Grupos e foruns online permitem que os fas compartilhem
suas paixodes, troguem informacdes e se conectem com outros entusiastas do
streetwear (Scolari, 2018). Esse senso de comunidade fortalece o vinculo entre
marcas e consumidores, criando um ambiente de engajamento e lealdade.

Os influenciadores desempenham um papel vital na promocédo do streetwear
atraveés das redes sociais. Personalidades da midia social frequentemente colaboram
com marcas de streetwear para promover novos produtos e criar conteudo relevante
(Friedman, 2019). Essas parcerias ajudam a aumentar a visibilidade das marcas e a
atingir novos publicos, aproveitando o alcance e a influéncia dos influenciadores.

No entanto, a dependéncia das redes sociais também apresenta desafios, como
a necessidade de constante inovacdo e adaptacdo para manter o engajamento do
publico (Moore, 2020). As marcas de streetwear devem equilibrar sua presenca digital
com estratégias de marketing mais tradicionais para garantir uma abordagem

abrangente e eficaz.
1.9 Streetwear e politica

O streetwear tem sido utilizado como um meio de expresséao politica e social,

refletindo questdes contemporaneas e ativismo. Algumas marcas e designers
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incorporam mensagens politicas e sociais em suas colecdes, utilizando a moda como
uma plataforma para discutir e promover causas importantes (Entwistle, 2015). Esse
uso da moda para ativismo é uma caracteristica distintiva do streetwear.

Marcas como Off-White, fundada por Virgil Abloh, tém abordado questbes
sociais e politicas através de suas colecdes. Abloh frequentemente utiliza slogans e
graficos que comentam sobre temas como desigualdade e justica social, refletindo
uma abordagem consciente e engajada da moda (Kawamura, 2018). Essa estratégia
ndo s6 aumenta a relevancia social da marca, mas também conecta o streetwear a
movimentos mais amplos.

Além disso, o streetwear tem servido como uma forma de resisténcia contra a
opressao e as normas estabelecidas. A moda streetwear frequentemente desafia os
padrdes tradicionais e promove uma forma de autoexpressao que pode ser politica e
provocativa (Hebdige, 1979). Essa atitude subversiva € uma forma de protesto contra
as normas sociais e politicas dominantes.

A presenca de mensagens politicas no streetwear também reflete uma
mudanca cultural na forma como a moda é percebida. Em vez de ser meramente uma
forma de consumo, a moda streetwear esta se tornando um meio de comunicacao e
engajamento politico (Vinken, 2005). Essa transformacéo destaca o papel da moda
como um veiculo para a expressao e a mudanca social.

Por fim, a utilizacdo do streetwear para fins politicos pode criar controvérsias e
debates. A apropriacdo de temas politicos por marcas de moda pode ser vista como
uma forma de exploragéo ou oportunismo, levantando questdes sobre a autenticidade
e a responsabilidade social na moda (Wilson, 2003). Esse aspecto do streetwear

destaca a complexidade e a ambiguidade da moda como meio de ativismo.
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2 ANALISE MICROAMBIENTE: LOJA DE STREETWEAR BOLOVO

A Bolovo é uma loja do segmento de streetwear, conhecida pelas referéncias
aos anos 80 e 90 (Figura 1) em seus designs e pecas, bem como, itens tematicos de

cinema e cultura alternativa. Lucas Stegmann é o fundador e diretor criativo da Bolovo.

Figura 1. Bolovo referéncias 80 e 90.
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Fonte: Acervo pessoal (2024).

Profissionalmente, ele € conhecido ndo apenas pelo trabalho com moda, mas
também por sua atuacao em produc¢des audiovisuais e publicidade. Lucas iniciou sua
trajetdria criativa explorando o universo do cinema e da direcdo de arte, o que
influenciou diretamente o estilo Unico e nostélgico da Bolovo, com pecas que remetem
a uma estética vintage e descolada. Lucas Stegmann, atualmente com 36 anos, é
diretor criativo e designer de moda. Com uma carreira que comecgou no design grafico
e na direcao de arte.

Surgiu em S&o Paulo no ano de 2006, com seu lema "Go Out Make Some
Memories" inspira a sair da zona de conforto e viver o presente, criando conexdes com
pessoas que compartilham esse ideal. Movida por amizades, risadas e aventuras, a
marca convida todos a sintonizar nessa frequéncia Unica e colecionar boas histoérias.

Atualmente, possui apenas uma loja fisica, localizada em Pinheiros-SP. Ja
possui uma identidade consolidade com o publico jovem e urbano da cidade de Séo

Paulo.
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2.1 Fatores econdmicos

A Bolovo é uma empresa de porte médio no mercado de moda, com receita
anual estimada em torno de R$ 10 milhdes a R$ 20 milhdes. Essa estimativa se baseia
na popularidade da marca, que possui uma forte presenca nas redes sociais e um
publico-alvo jovem fiel. As vendas online representam cerca de 70% do faturamento
total da empresa, 0 que € uma tendéncia entre marcas de streetwear que operam no
modelo Direct to Consumer (DTC).

A marca mantém uma margem de lucro bruta de aproximadamente 60%,
comum no segmento de moda, 0 que permite reinvestimentos constantes em novas
colecBes e marketing. O custo de producao, incluindo materiais e fabricacao, gira em
torno de 30% do preco final de venda dos produtos. A Bolovo também se beneficia de
colaboracbes limitadas com outras marcas e artistas, gerando picos de receita
significativos durante o lancamento dessas cole¢ces exclusivas.

Em termos de gestao financeira, a Bolovo adota uma abordagem conservadora,
priorizando o crescimento sustentavel ao invés de uma expansao rapida. A empresa
evita endividamento excessivo e mantém um fundo de reserva para lidar com
flutuacdes no mercado, especialmente devido a natureza ciclica da moda.

Apesar de ser uma marca independente, demonstra um forte desempenho
financeiro e tecnoldgico, comparavel a marcas maiores no mercado de streetwear. A
combinacdo de uma gestdo financeira conservadora com o0 uso de tecnologias
avancadas de e-commerce e marketing digital permite que a empresa mantenha sua
relevancia e competitividade.

No cenario financeiro, a Bolovo consegue equilibrar margens de lucro
saudaveis com custos operacionais controlados, garantindo assim um fluxo de caixa
positivo. A estratégia de vendas online, responsavel pela maior parte da receita, é
suportada por uma infraestrutura tecnoldgica robusta que inclui desde plataformas de

e-commerce até ferramentas avancadas de analise de dados.

2.2 Fatores tecnolégicos

A Bolovo utiliza plataformas de e-commerce como Shopify para gerenciar sua

loja online, garantindo uma operacao eficiente e segura. A integracdo com sistemas
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de pagamento como PagSeguro e PayPal oferece uma experiéncia de compra fluida
para os clientes, o que é crucial para a retencéo e satisfagdo do consumidor.

Em termos de marketing digital, a Bolovo investe pesadamente em ferramentas
de andlise de dados como Google Analytics e em plataformas de publicidade como o
Facebook Ads. Essas tecnologias permitem que a empresa monitore o
comportamento do consumidor em tempo real e ajuste suas estratégias de marketing
de forma agil e precisa.

Além disso, a empresa utiliza Customer Relationship Management (CRM) para
gerenciar as interacées com os clientes e personalizar as campanhas de marketing.
Essa personalizacdo aumenta a taxa de conversao e ajuda a construir uma base de
clientes leais.

A Bolovo também explora o potencial de ferramentas de automacédo de
marketing, como RD Station, para otimizar campanhas de e-mail marketing e funis de
venda. ISso permite que a marca mantenha uma comunicagao constante e relevante

com seu publico-alvo, gerando engajamento e vendas recorrentes.

2.3 Fatores Sociais e Comportamentais

O publico-alvo da Bolovo € formado por jovens e adultos de espirito livre,
criativo e aventureiro, que buscam autenticidade e experiéncias fora do convencional.
Esses individuos, geralmente na faixa etaria dos 18 aos 35 anos, se identificam com
um estilo de vida que valoriza a liberdade, a espontaneidade e o desapego aos
padrdes tradicionais.

Grande parte desse publico pertence a subculturas urbanas ou alternativas,
sendo adeptos de comportamentos que rejeitam a rotina e a previsibilidade. S&o
pessoas que preferem marcas que ndo apenas vendem produtos, mas que também
promovem um estilo de vida alinhado com a originalidade e a exploracdo de novas
experiéncias.

Esses consumidores estdo em busca de vivéncias que vao além do consumo
material, priorizando a criacdo de memoarias e historias Unicas. A Bolovo se conecta
diretamente com esse publico por meio de seu lema "Go Out Make Some Memories,"
gue apela ao desejo de sair da zona de conforto e abracar o desconhecido. Os clientes
da marca tém em comum o interesse por atividades ao ar livre, viagens, aventuras e

o fortalecimento de lagos sociais por meio de momentos compartilhados com amigos
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e parceiros. Além disso, a marca atrai aqueles que apreciam um visual mais despojado
e alternativo, refletindo um estilo de vida despreocupado, mas auténtico.

Esse publico-alvo também se caracteriza por consumir contetudo digital e
interagir intensamente nas redes sociais, conectando-se com a marca nao apenas
através de produtos, mas também por meio de narrativas que promovem experiéncias
de vida. Eles se veem como criadores de suas proprias historias e sintonizam com a
proposta da Bolovo de viver o presente e colecionar momentos, seja através da moda,

de projetos criativos ou de a¢des colaborativas com amigos e comunidade.

2.4 Fatores legais

A Bolovo, assim como qualquer outra empresa no Brasil, deve seguir diversas
leis e regulamentacdes para operar de forma legal. No ambito da legislacdo
trabalhista, € necessario observar as normas estabelecidas pela Consolidacdo das
Leis do Trabalho (CLT - Decreto-Lei n® 5.452/1943). Entre 0s principais requisitos,
estdo o registro formal dos colaboradores (Art. 29), o cumprimento da jornada de
trabalho (Art. 58), o pagamento de salario (Art. 459), o direito a férias (Art. 129), o
décimo terceiro salario (Lei n°® 4.090/1962), além do recolhimento do Fundo de
Garantia por Tempo de Servigco (FGTS) conforme a Lei n® 8.036/1990 e a contribuicéo
previdencidria, regida pela Lei n® 8.212/1991.

Em relacdo as obrigacdes tributarias e fiscais, a Bolovo precisa garantir a
conformidade com legislacBes especificas, como a Lei Complementar n® 87/1996 (Lei
Kandir), que rege o Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servi¢os (ICMS), e 0
Decreto n° 9.580/2018, que regula o Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ). Outras
obrigacdes incluem o recolhimento da Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social (COFINS), conforme a Lei n°® 10.833/2003, e o Programa de
Integracdo Social (PIS), regido pela Lei Complementar n® 7/1970. Se for aplicavel, a
empresa também pode optar pelo Simples Nacional, regulado pela Lei Complementar
n° 123/2006.

Para garantir a protecao da propriedade intelectual, a Bolovo deve registrar
suas marcas, logotipos e criagdes originais no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), de acordo com a Lei de Propriedade Industrial (Lei n°® 9.279/1996).
Esse registro & fundamental para evitar o uso indevido de sua identidade visual e

produtos por terceiros.
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Além disso, a Bolovo deve seguir as normas do Codigo de Defesa do
Consumidor (Lei n° 8.078/1990), garantindo préaticas corretas de atendimento,
seguranca dos produtos e clareza nas informacdes fornecidas ao cliente. O respeito
aos direitos dos consumidores € essencial para manter a credibilidade e a confianca
no mercado.

Por fim, a empresa deve também se adequar a Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD - Lei n® 13.709/2018), que regula o tratamento de dados pessoais. A Bolovo
deve garantir que todas as informacfes coletadas de seus clientes, funcionarios e
parceiros sejam armazenadas e tratadas de maneira segura, em conformidade com

as exigéncias legais, evitando violacdes de privacidade.

2.5 Inovacdao e autenticidade que conquistam o publico jovem

A Bolovo, desde sua criacdo em 2006, tem se destacado como uma marca que
conecta pessoas a um estilo de vida alternativo e criativo. O crescimento constante da
loja é visivel na atracdo de um publico fiel, composto principalmente por jovens adultos
interessados em aventura, moda urbana e cultura alternativa.

A abordagem focada na experiéncia do cliente e na criacdo de momentos
significativos tem impulsionado o relacionamento com o0s consumidores. As
campanhas publicitarias, com forte presenca digital e nas redes sociais, aumentaram
a visibilidade da loja e alavancaram as vendas, principalmente por meio de
colaboracfes com influenciadores que compartilham dos mesmos valores.

Além disso, a Bolovo vem ampliando sua atuagcdo no e-commerce e nas lojas
fisicas, com um crescimento significativo nas visitas ao site e nas redes sociais. O
sucesso no ambiente digital reflete a habilidade da marca de se adaptar as novas
tendéncias de consumo, mantendo-se relevante e conectada com seu publico. A
marca também possui um alto indice de recomendacao entre os clientes, destacando-
se pela qualidade dos produtos e pela identificagdo emocional que o publico tem com
sua proposta.

Com uma presenca cada vez mais forte em eventos culturais e acbes
colaborativas, a Bolovo continua a expandir sua base de clientes, solidificando-se
como uma referéncia para aqueles que buscam um estilo de vida auténtico e livre no

mercado brasileiro.
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2.6 Analise SWOT

A Analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), conhecida
em portugués como FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas), € uma
ferramenta estratégica amplamente utilizada no planejamento e gestédo
organizacional. Seu objetivo principal é avaliar os fatores internos e externos que
podem impactar o desempenho de uma empresa ou projeto. As forcas e fraquezas
dizem respeito a caracteristicas internas da organizacdo, enquanto as oportunidades
e ameacas referem-se a aspectos do ambiente externo.

Segundo Kotler (2000), "a SWOT é uma metodologia que permite identificar os
fatores criticos de sucesso e 0s riscos associados ao ambiente competitivo, auxiliando
as empresas a tomarem decisdes mais assertivas". Essa analise contribui para a
definicdo de estratégias que potencializem os pontos fortes, minimizem as fraquezas,

aproveitem as oportunidades e mitiguem 0s riscos provenientes das ameacas.

auténtic

Tabela 1. Analise SWOT da Bolovo
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A marca tem uma forte comunicacdo auténtica, gerando um engajamento
significativo com seu publico-alvo, o que aumenta a lealdade dos clientes. A
identificagdo emocional com a marca também é uma grande vantagem. No entanto, a
dependéncia do marketing digital e a restricdo do publico a um nicho especifico limitam
a expansao, enquanto a necessidade de inovacao constante apresenta desafios.

As oportunidades para a Bolovo incluem a expansao de suas operagdes no
mercado de e-commerce e lojas fisicas, além de colaboracdes estratégicas. Contudo,
a marca enfrenta ameacas como a concorréncia crescente e mudangcas nas
preferéncias dos consumidores, 0 que exige atencdo para manter sua posicdo no

mercado.
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3 PLANO DE COMUNICACAO
3.1 A importancia da comunicagao

A comunicacdo € uma ferramenta estratégica essencial para o sucesso de
qualquer empresa, independentemente de seu porte ou segmento de atuacéo.
Segundo Kotler (2000):

“O marketing envolve mais do que a simples venda de produtos; ele
compreende a criacdo de valor para o cliente e o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros. Nesse contexto, a criagdo de um plano
de marketing e comunicagdo é fundamental para que as empresas
possam se posicionar de forma eficiente no mercado, transmitir sua
proposta de valor e engajar seus publicos de interesse” (KOTLER,
2000).

O plano de marketing é responséavel por definir objetivos, identificar o publico-
alvo e estabelecer as estratégias que guiardo as acdes da empresa. Ele deve ser
constantemente revisado para acompanhar as mudancas do mercado e as demandas
dos consumidores. A comunicacéo, por sua vez, € o meio pelo qual a marca dialoga
com o publico, sendo essencial para construir sua imagem, gerar valor e consolidar
sua presenca.

Com o advento da internet e das redes sociais, 0 marketing digital passou a
desempenhar um papel crucial na comunicacao das empresas. O marketing digital é
definido como o conjunto de estratégias que utilizam os meios online para promover
produtos ou servicos, alcancar consumidores e gerar interagdes significativas com a
marca. Ele engloba ferramentas como e-mail marketing, SEO, publicidade paga,
marketing de conteudo, e, principalmente, o inbound marketing.

O inbound marketing é uma abordagem que visa atrair 0s consumidores por
meio da criagdo de conteudo relevante e util, ao invés de interromper o fluxo de sua

navegacao com anuncios tradicionais. De acordo com Kotler e Keller (2017):

“Essa estratégia permite que as marcas conquistem a confianca dos
consumidores ao oferecer solugbes para seus problemas,
estabelecendo um relacionamento de valor desde o primeiro contato.

A criacdo de conteudo informativo, educativo e inspirador tem o poder
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de atrair, engajar e converter leads em clientes, fidelizando-os a longo
prazo”. (Kotler; Keller, 2017)

Outro ponto relevante € o engajamento nas redes sociais. Plataformas como
Instagram, Facebook e TikTok se tornaram canais de comunicagao diretos entre
empresas e consumidores. O engajamento vai além do niumero de seguidores; ele
mede o nivel de interacdo e envolvimento que os usuarios tém com o conteudo
publicado. Curtidas, comentéarios, compartilhamentos e a participacdo ativa da
audiéncia sao sinais de que a empresa esta construindo uma comunidade em torno
de sua marca. Isso gera confiangca e pode, inclusive, transformar consumidores em
defensores da marca.

Portanto, um plano de marketing e comunicacdo bem estruturados, que inclua
estratégias de marketing digital e inbound marketing, e promova o engajamento nas
redes sociais, € essencial para o crescimento e sucesso das empresas na era digital.
A capacidade de se comunicar de maneira eficaz com o publico ndo apenas atrai
novos clientes, mas também fortalece os lagcos com os atuais, criando uma base sélida

para o desenvolvimento sustentavel da marca.

3.2 Estratégias de Comunicacéao

As estratégias de comunicacao sdo fundamentais para a efetividade de um
plano de marketing, pois determinam como a empresa se conectara com seu publico-
alvo. Segundo Kotler (2000), a comunicacao deve ser planejada de forma a transmitir
a proposta de valor da marca de maneira clara e convincente, construindo um
relacionamento duradouro com os consumidores.

Uma das estratégias centrais na comunicagdo é o marketing digital, que, como
definido por Kotler e Keller (2017), utiliza plataformas online para promover produtos
e servicos. Esse tipo de marketing permite que as empresas alcancem um publico
mais amplo, criando interag@es significativas e personalizadas, além de potencializar
0 engajamento com a marca.

Além disso, as empresas devem adotar uma abordagem de inbound marketing,
que se concentra na criacdo de conteudo relevante que atraia e engaje 0s
consumidores (Kotler; Keller, 2017). Essa estratégia busca oferecer solu¢des para 0s
problemas dos consumidores, gerando valor desde o primeiro contato e construindo

confianga ao longo do tempo.
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No contexto das redes sociais, € crucial desenvolver uma comunicacdo que
incentive 0 engajamento. Como mencionado por Kotler (2000), as redes sociais
possibilitam que as empresas estabelecam um dialogo direto com seus clientes,
promovendo interagcbes que vao além de simples transacfes comerciais. O
engajamento ativo dos usuarios com a marca, manifestado por meio de curtidas,
comentarios e compartilhamentos, € um indicador de que a empresa esta criando uma
comunidade em torno de seus produtos e servigos.

Portanto, a implementacao de estratégias de comunicacdo bem definidas, que
integrem marketing digital e inbound marketing, e que incentivem o engajamento nas
redes sociais, é essencial para 0 sucesso das empresas no ambiente competitivo

atual.

3.3 A importancia do branding na comunicacao

Além das estratégias de marketing digital e inbound marketing, o branding
desempenha um papel central no plano de comunicacdo das empresas. O branding,
ou gestao da marca, vai além da criacdo de logotipos ou slogans; ele envolve a
construcdo de uma identidade e reputacdo consistentes que refletem os valores, a
missao e a visao da empresa. Segundo Kapferer (2012), "uma marca forte € um capital
essencial para a empresa, uma vez que facilita a construcéo de relacionamentos mais
profundos e duradouros com os clientes, promovendo a lealdade e o reconhecimento”.

Um plano de branding eficaz ajuda a estabelecer uma diferenciagéo clara da
concorréncia e permite que a empresa se posicione de maneira Unica no mercado.
Por meio de uma comunicag¢do visual e verbal coerente, o branding constréi a
percepcao publica da marca e fortalece seu reconhecimento junto ao publico-alvo.
Quando bem executado, o branding contribui para aumentar o valor percebido da
marca, facilitando a fidelizacdo de clientes e atraindo novos publicos que se
identificam com sua proposta de valor.

A identidade visual, a linguagem e o tom de voz sdo componentes essenciais
do branding e devem ser utilizados de forma coesa em todas as plataformas de
comunicacdo, incluindo redes sociais, site, e-mail marketing e campanhas
publicitarias. Essas caracteristicas contribuem para uma experiéncia de marca

consistente e positiva, reforcando a confianga do consumidor e a lembranca da marca.
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Além disso, a gestdo de branding deve ser ajustada constantemente para refletir as

tendéncias do mercado e as expectativas dos consumidores.

3.4 Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM)

Para maximizar o impacto do plano de comunicacao, € essencial adotar uma
abordagem de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM), que busca alinhar todas
as mensagens e estratégias em diferentes canais de comunicacao, garantindo coeséo
e consisténcia. A CIM envolve a coordenacdo de diversas ferramentas de
comunicacdo, como publicidade, promocdes, relacdes publicas, marketing digital e
vendas diretas, de forma a transmitir uma mensagem uniforme e impactante ao
publico.

Segundo Duncan e Moriarty (1998), "a comunicacéo integrada de marketing &
a pratica de coordenar todas as mensagens de uma organizacao para garantir clareza,
consisténcia e impacto maximo". Com a CIM, a empresa evita conflitos de mensagem
e cria uma experiéncia de marca solida e coerente em todos os pontos de contato com
o consumidor. Isso é especialmente importante no ambiente digital, onde os
consumidores interagem com a marca em varias plataformas e podem perceber
rapidamente inconsisténcias de comunicagao.

A implementacdo da CIM exige planejamento rigoroso e um monitoramento
constante para assegurar que todos os departamentos da empresa estejam alinhados
com a proposta de valor da marca. Ao integrar todos os esforcos de comunicacao, a
empresa fortalece sua posicdo no mercado, melhora a percep¢do do consumidor e
potencializa o engajamento e a fidelidade a marca.

3.5 Estratégias aplicadas a Bolovo

O branding, conforme definido por Kapferer (2012), € mais do que a criacao de
uma identidade visual; trata-se de transmitir valores e construir um relacionamento
duradouro com os consumidores. No caso da Bolovo, a énfase em uma narrativa
cultural dGnica permite que a marca se posicione como um icone de inovagao,
promovendo engajamento e lealdade entre seus clientes.

As redes sociais sdo uma ferramenta essencial para que a Bolovo alcance seu
publico-alvo e construa uma comunidade em torno de sua marca. Plataformas como

Instagram, TikTok e Twitter permitem que a marca conte historias, compartilhe
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lancamentos e promova campanhas interativas, como desafios de moda ou
concursos. Essas estratégias sao altamente eficazes para aumentar o engajamento e
a visibilidade, como apontado por Kapferer (2012).

Além disso, as redes sociais oferecem um canal direto de comunicacdo com o0s
consumidores, possibilitando o monitoramento em tempo real de tendéncias e
feedbacks. Segundo Kotler (2000), a comunicacdo eficiente com o publico-alvo é
essencial para transmitir a proposta de valor da marca de forma clara e consistente, o
gue potencializa a fidelizacao.

Organizar eventos exclusivos, como pop-up stores e lancamentos de colecdes,
cria experiéncias imersivas que fortalecem a conex@o emocional dos consumidores
com a marca. Essas iniciativas posicionam a Bolovo como uma marca inovadora e
aumentam a percepcao de exclusividade, conforme argumentado por Bryman (2016).
Os eventos também sdao uma oportunidade para a marca se diferenciar, oferecendo
aos consumidores uma vivéncia que vai além da compra de produtos.

A combinacdo de eventos fisicos e digitais € ainda mais poderosa. A
transmissdo de eventos em redes sociais, como lives de lancamentos de colecoes,
amplia o alcance e envolve consumidores que ndao podem participar presencialmente.
Esse tipo de estratégia gera engajamento e reforca a identidade da marca em
multiplas plataformas.

As parcerias com influenciadores, artistas locais, designers e celebridades sao
estratégias que podem solidificar a posi¢cdo da Bolovo no mercado de streetwear.
Colaboragcbes agregam valor aos produtos e ampliam o alcance da marca, como
discutido por Fadiman (2020). Trabalhar com pessoas que compartiihem valores
semelhantes permite que a marca atinja novos publicos sem perder sua autenticidade.

No cenario atual, o marketing digital € indispensavel para empresas que
desejam se destacar. Segundo Kotler e Keller (2017), estratégias como o inbound
marketing sdo eficazes para atrair e engajar consumidores, oferecendo solucdes
relevantes aos seus problemas. Para a Bolovo, isso significa criar conteudo inspirador
e educativo que dialogue com as aspiracdes de seu publico-alvo jovem e urbano.

Além disso, o marketing digital oferece ferramentas para segmentagéo precisa
e analise de resultados, permitindo que a marca ajuste suas estratégias com base no
comportamento do consumidor. SEO, e-mail marketing e publicidade paga séo

exemplos de a¢bes que podem ser integradas ao plano de comunicagao da Bolovo.
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Construir uma comunidade de marca soOlida € um dos maiores desafios e
objetivos da Bolovo. Conforme apontado por Kapferer (2012), o engajamento vai além
de curtidas e seguidores; ele envolve a criagdo de uma rede de consumidores que
interagem ativamente com a marca e a promovem de forma organica. Campanhas
interativas nas redes sociais, como desafios e concursos, sao ferramentas eficazes
para alcancar esse objetivo. Além disso, os consumidores que se sentem parte de
uma comunidade de marca tendem a se tornar defensores leais.

A adocao de uma Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) é essencial para
garantir consisténcia em todas as mensagens transmitidas pela Bolovo. Como
destacado por Duncan e Moriarty (1998), a CIM coordena diferentes ferramentas de
comunicacdo, como publicidade, relagdes publicas e marketing digital, garantindo que
todas conversem com a mesma proposta de valor. Essa pratica reduz ambiguidades
e reforca a identidade da marca em diferentes pontos de contato com o consumidor.

Para a Bolovo, uma abordagem integrada permite que a marca alcance
multiplos publicos com uma mensagem uniforme, fortalecendo seu posicionamento e
otimizando os recursos investidos.

O branding desempenha um papel crucial na fidelizacdo de clientes. Segundo
Kapferer (2012), uma marca forte é capaz de criar relacdes emocionais profundas com
0s consumidores, promovendo lealdade mesmo em um mercado competitivo. Para a
Bolovo, construir uma identidade de marca coerente com seus valores e missdes é
fundamental para atrair consumidores que compartilhem dos mesmos ideais. Além
disso, um branding bem executado aumenta o valor percebido dos produtos,
permitindo que a marca justifique precos premium e se destaque como um icone no
mercado de streetwear.

Um dos maiores desafios no marketing e na comunicacdo € a necessidade
constante de adaptacdo. O mercado e o comportamento do consumidor mudam
rapidamente, e marcas como a Bolovo devem estar preparadas para ajustar suas
estratégias com agilidade. Segundo Kotler (2000), o monitoramento continuo das
tendéncias e feedbacks do publico é essencial para a criagdo de planos de marketing
eficazes.

Por meio de ferramentas de analise digital e pesquisas de mercado, a Bolovo
pode identificar oportunidades de melhoria e inovar em suas campanhas, garantindo

gue sua mensagem permaneca relevante e impactante.
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4 CONCLUSAO

O plano de comunicacao da loja de streetwear "Bolovo" refor¢a a relevancia de
uma estratégia integrada e bem fundamentada para conquistar e fidelizar o publico-
alvo, principalmente no segmento da moda urbana. A Bolovo, com sua identidade
Unica inspirada em elementos nostalgicos e culturais, consegue capturar a atencéo de
jovens urbanos, explorando temas como autenticidade, comunidade e criatividade.
Isso contribui para a criagcdo de uma base de clientes leais, que ndo se identificam
apenas com o0s produtos, mas com todo o conceito de estilo de vida que a marca
representa.

Ao longo do plano, identificaram-se diversas oportunidades para fortalecer a
presenca digital da Bolovo, principalmente por meio de estratégias de marketing nas
redes sociais e colaboracfes estratégicas. Tais acdes sdo essenciais para engajar
consumidores em uma era dominada pela cultura digital, onde a marca precisa ndo s6
se destacar visualmente, mas também conectar-se emocionalmente com seu publico.
Além disso, o uso de dados e tecnologias para analisar o comportamento do
consumidor permitira a Bolovo ajustar suas campanhas em tempo real, garantindo
relevancia e personalizagao.

Os resultados esperados incluem um aumento significativo na visibilidade da
marca e na interacdo nas plataformas digitais, o que, por sua vez, tende a se refletir
no crescimento das vendas e no fortalecimento da imagem da marca. A consolidacéo
da Bolovo como uma marca de streetwear auténtica e inovadora depende, portanto,
de uma comunicagdo coesa e de uma abordagem de branding que reforce seu
propésito e valores.

Por fim, a Bolovo tem o desafio de manter-se atualizada com as rapidas
mudancas no comportamento do consumidor, além de equilibrar a necessidade de
inovacao com a preservacao de sua identidade. Com um plano de comunicacao bem
estruturado, a marca esta posicionada para expandir sua presenca, aumentar sua
influéncia e construir um relacionamento duradouro com seus clientes, consolidando-

se como uma referéncia no mercado de streetwear brasileiro.
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