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RESUMO

OLIVEIRA, Christiana dos Santos. PAULA, Eduardo Verzola De. AVILA, Mauricio De
Castro. SILVA, Marina De Melo. NEVES, Vitor Tavares. JUNIOR, Paulo Pereira Da
Silva Relangcamento de Marca: Amazonas Sandals. 240 f. Trabalho de Concluséo de
Curso com Graduacdo em Publicidade e Propaganda. Uni-Facef - Centro Universitario
Municipal de Franca, SP, 2019.

O presente trabalho, elaborado pela Agéncia Magna, tem como objetivo realizar um
estudo detalhado sobre a marca Amazonas Sandals, empresa especializada no ramo
calcadista voltado para o mercado sustentavel, localizada na cidade de Franca/SP. A
paixdo pela moda e consciéncia eco-friendly, nos despertou um interesse pela anélise
desse segmento. Inicialmente, foi elaborado um briefing, através de entrevista realizada
com o diretor de marketing, em que foram constatados problemas de comunicacédo da
empresa, como a falta de conhecimento da marca, levando-se em conta que a empresa
conta com um forte e estratégico posicionamento de seus concorrentes, o que foi o
principal fator para que a Agéncia Magna desenvolver uma campanha de relangcamento
e abrangéncia de brand. Em seguida foi realizada uma pesquisa quantitativa online,
para adentrar o universo dos entrevistados e entender melhor suas motivagoes,
pensamentos, crencas, valores, para a partir dessa compreensdo, estruturar um
planejamento de comunicacdo anual direcionado. Logo apoés, foram feitas analises
mercadoldgicas, sendo elas: SWOT, Matriz BCG, Ciclo de Vida do Produto, Cinco
Forcas de Porter. Com base nas informacdes obtidas, idealizou-se um planejamento de
comunicacao anual, com foco no reposicionamento de marca baseado em brand equity.
A campanha escolhida a ser desenvolvida ao longo do trabalho, estreando uma nova
identidade visual e langcando um novo conceito de marca, tem o objetivo de
conscientizar e educar os novos consumidores. O planejamento de midia considerou
0s objetivos e as estratégias de comunicacdo, sendo escolhidos veiculos de maior
relevancia para o publico alvo. Com isso, a perspectiva € despertar uma atitude
favoravel de compra, uma conscientizacdo sobre a marca em 60% dos individuos,
inicialmente, na cidade de Franca/SP e, logo apds, atingir 40% do mercado nacional,
focando principalmente nas cidades litoraneas com maior poder aquisitivo. O conceito
criativo trabalhou com foco na persona idealizada de acordo com a pesquisa feita pela
Agéncia Magna.

Palavras-chave: Sanddlias. Reposicionamento. Brand Equity. Amazonas Sandals.
Sustentabilidade. Eco-Friendly.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Christiana dos Santos. PAULA, Eduardo Verzola De. AVILA, Mauricio
De Castro. SILVA, Marina De Melo. NEVES, Vitor Tavares. JUNIOR, Paulo Pereira
Da Silva Releasing of the Brand: Amazonas Sandals. 240 f. Course Conclusion
Work with Graduation in Publicity and Advertising. Uni-Facef- Centro Universitario
Municipal de Franca, SP, 2019.

The current work, elaborated by the Agéncia Magna, has as an aim to hold a detailed
study about the brand Amazonas Sandals, company specialized in the shoes field
directed to the sustainable market, located in the city of Franca/SP. The passion by
the fashion and eco-friendly consciousness has awaken in us an interest for the
analysis of this segment. Initially, it was elaborated a briefing, through an interview
done with the marketing director, in which were noted communication problems of
the company, as well as the lack of knowledge of the brand, taking into account that
the company counts with a strong and strategic positioning of its competitors, which
was the main factor for the Agéncia Magna to develop a realizing and coverage
brand campaign. Next, it was held an online quantifier research, to get into the
universe of the interviewed ones and understand better their motivation, thoughts,
creeds, values to, from this comprehension, structure a yearly directional
communication planning. After that, were done marketing analysis, being them:
SWOT, BCG Grid, Product Life Cycle, Five Strengths of Porter. Based on the
obtained information, it was idealized a yearly communication planning, focusing the
repositioning of brand, based on brand equity. The chosen campaign to be
developed during the work, debuting a new visual identity and launching a new brand
concept, has as an objective raise awareness and educate the new consumers. The
media planning considered the aims and the strategies of communication, being
chosen more relevant vehicles to the target public. With this, the perspective is to
awaken a favorable purchase attitude, a conscientization about the brand in 60% of
the individuals, initially, in the city of Franca/SP and, right after, reach 40% of the
national market, focusing mainly in the coast cities with the higher acquisition power.
The creative concept worked with focus on the person idealized according to the
research made by the Agéncia Magna.

Keywords: Sandals. Repositioning. Brand Equity. Amazonas Sandals.
Sustainability. Eco-Friendly.
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1 INTRODUCAO

A sandalia é um produto que ndo sai dos pés das pessoas. Este
produto faz parte da vida do homem diariamente e € totalmente democratico hoje
em dia. Mas nem sempre foi assim. As sandalias antigamente eram objetos que
identificavam hierarquias, 0 modelo mais antigo, feito de papiro estd em exposicao

no Museu Britanico e data de 1500 a.C.

O presente trabalho foi desenvolvido pela Agéncia Magna e
caracteriza-se como Projeto Experimental, atividade obrigatoria para a colacdo de
grau no Curso de Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, e trata-se de
uma campanha de comunicacdo fundamentado nas informacdes coletadas no

briefing e também, em pesquisa de campo e de mercado.

1.1 BRIEFING

O briefing € um complexo de informacdes, assim como uma
transmissdo de dados que ocorre geralmente durante reunibes, a fim de
desenvolver um trabalho que descreve a situacdo de um produto ou servigo (seus

problemas, oportunidades, objetivos e recursos).

Para Corréa (2002, p.107), briefing € o conjunto de dados fornecidos
pelo anunciante para orientar a Agéncia na elaboracdo de um trabalho de

propaganda, promocédo de vendas ou rela¢gdes publicas.

Assim sdo apresentadas a seguir informacdes coletadas pela Agéncia
Magna sobre a empresa Amazonas Sandals. As informacdes surgiram de diversas

entrevistas feitas com o gerente de marketing e pesquisas realizadas online.
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2 EMPRESA

Razédo Social: CG AMAZONAS COMERCIAL LTDA

Nome Fantasia: GRUPO AMAZONAS

CNPJ: 14.156.648/0001-66

Localizagdo: Av. Rio Branco, 745 - Jardim Francano, Franca - SP.
CEP: 14405-901

Membros proprietarios: Guilherme Pitton Andreotti e

Cristiano Jose Pitton Andreotti

Fundada em 1947 pelos empresarios Thomaz Licursi e Paulino Pucci,
o Grupo Amazonas comecou como fabricante de componentes em borracha para

industrias de calgados, com solados e saltos.

E o maior fabricante de componentes para cal¢cados, moveis e
embalagens da Ameérica Latina, e um dos maiores do mundo. Sua matriz situa-se

na cidade de Franca, na Avenida Rio Branco, 745.

O grupo conta com componentes para calcados, moveis, embalagens,
mercado gréfico, artesanato, construcdo, pisos, placas, compostos, solados,

sandalias e logistica.

Pioneiro na producdo de saltos sintéticos para calgcados, o Grupo
Amazonas atualmente é um dos maiores fabricantes de componentes da inddstria
calcadista da América Latina, fornecendo solados, saltos, placas, palmilhas e
adesivos para as principais industrias do setor e os mais importantes fabricantes de
calcados esportivos de alta performance. Apesar de sua ampla experiéncia em
compostos de borracha, ja na década de 1960, iniciou a ampliacdo do seu mix de

produtos, com a fabricacdo de adesivos.

Atualmente, produz mais de 1.400 variedades de adesivos e selantes
para os mais diversos segmentos em suas unidades de Franca (SP), Jequié (BA) e
Joao Pessoa (PB), com destaque para construgao civil, calgados, embalagens,

méveis, estofados, colchdes, grafico e automotivo.

LAs informacdes apresentadas no histérico da Empresa foram retirados do site oficial:


https://www.empresascnpj.com/s/socio/guilherme-pitton-andreotti
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No segmento de compostos de borracha SBR e de TR, o Grupo
Amazonas produz em suas fabricas de Franca e Montevidéu, no Uruguai,
compostos de borracha extrudados e calandrados, priorizando qualidade do
produto, exceléncia no atendimento técnico e prazo de entrega para atender aos
mercados agricola, automotivo, predial, elétrico, alimenticio, calcadista, de

mineragao, entre outros.

Nas décadas seguintes, outros setores da economia seriam
abracados pela empresa. Num periodo de intenso desenvolvimento do Grupo
Amazonas, com a necessidade de aprimorar o transporte e a entrega de seus

produtos, surgiu em 1982, a Painel Transporte e Logistica.

A Painel teve rapida expanséo e atualmente atende a 2.000 clientes
por més, movimentando 36 mil toneladas, por ano, de matérias-primas para

industrias de diversos segmentos e de todos os portes.

Tendo a qualidade como ponto essencial em todos 0s seus servicgos,
desde dezembro de 2016 faz parte do seleto grupo de empresas avaliadas e
aprovadas pelo Sassmaq - Sistema de Avaliacdo de Seguranca, Saude, Meio
Ambiente e Qualidade - que atesta desempenho das empresas que prestam

servicos a indastria quimica.

Outro importante segmento de atuacdo surgiu em 2010, quando o
Grupo Amazonas assumiu o desafio de aliar design e tecnologia para transformar
borracha em produtos de moda. Atualmente, a empresa atua na fabricacdo de
sandalias de borracha através da Amazonas Private Label e da Amazonas
Licenciados, que trabalham com importantes marcas, inclusive a marca prépria

Amazonas, exportada para mais de 60 paises.
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Na &rea de calgcados, o Grupo Amazonas é responsavel pela producao
e distribuicdo de sandalias das marcas Polo Wear, Cavalera, Red Nose, Peanuts e
Planet Girls. A companhia também produz sandéalias como fabricante terceirizado
para marcas como Colcci, Calvin Klein, Track & Field, Hugo Boss, Quiksilver,
Billabong e Ellus. No mercado internacional, produz e exporta sua marca propria
Amazonas para 53 paises.

Para dar suporte a todas as areas de negdcios, a companhia conta
com mais de 1.200 colaboradores, divididos entre as seis fabricas do Grupo
Amazonas: duas em Franca (SP), duas em Joao Pessoa (PB), uma em Jequié (BA)
e uma unidade em Montevidéu, no Uruguai; um Centro de Distribuicdo na regido

Sul do pais; além de 14 filiais e agéncias da area de Transporte e Logistica.

A inovacdo esta no DNA da empresa, que foi a primeira industria
brasileira a desenvolver colas para solados. No segmento de construcao foi pioneira
no lancamento do Fixa Tudo, produto ideal para fixacdo, vedacdo, reparos e

manutencdes residenciais em geral, e que se tornou um marco no setor.

A empresa, que também foi a primeira a fabricar no Brasil, adesivos a
base de agua, sem tolueno, e a pioneira no fornecimento de cola em espuma
antichama para o setor moveleiro, continua inovando e, atualmente, tem entre seus
carros-chefes os adesivos hot melt, as modernas linhas de metalocenos e PSA,
processando, ao todo, mais de 43 mil toneladas/ano, entre adesivos e selantes.
Resultado de constantes investimentos em pesquisa e desenvolvimento de itens
gue propiciem eficiéncia nos processos e agreguem valor ao produto final, o Grupo
Amazonas possui diversas patentes registradas. Recentemente, requereu patente
de mais dois produtos inovadores - utilizados na colagem de solados -,
desenvolvidos e testados em seus laboratérios: o PROMO, um polarizador
permanente para substratos de TR e SBR; e o PAE Amazonas, um promotor de
adesado em EVA, que elimina o processo de cura UV na colagem de substratos em
EVA.
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Outro cuidado importante é tomado com os residuos de borracha
gerados na producéo de solados, placas e outros artefatos. Como a borracha é um
material nobre e 100% reciclavel, além de muito utilizada em diversos segmentos
de mercado atuantes pelo Grupo Amazonas, a empresa nao permite que a natureza
leve milhares de anos para decomp6-la. Os residuos da producédo séo separados,
tratados e transformados, através de tecnologia limpa, em produtos de alta

performance.

2.1 MISSAO

Para Chiavenato (2005), a missdao de uma empresa significa uma
tarefa que é recebida. E a razdo de existéncia da organizacéo. Para Oliveira (2005),
diz que a missao também deve satisfazer o ambiente externo, ou seja, oferecer

aquilo que o mercado necessita e satisfazer o consumidor.

Como missao, a empresa busca desenvolver, produzir e comercializar
produtos e sistemas de colagens, visando atender as necessidades do mercado,
proporcionando satisfacéo aos clientes, qualidade de vida aos funcionarios, retorno
aos acionistas, respeito a sociedade e ao meio ambiente. Gerar valor que permita
a perenidade do Grupo Amazonas, atraves de produtos e servicos economicamente

competitivos e Uteis a vida.

2.2 VISAO

Para Oliveira (2005), o conceito de visdo representa um cenario ou
horizonte desejado pela empresa para atuacédo. A empresa visa em ser reconhecida
como a empresa de referéncia no mercado que atua, promovendo informacéo,

entretenimento, e cultura, contribuindo para a qualidade de vida.
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2.3 VALORES

De acordo com Kotler e Keller (), a missdo de qualquer negdcio é
fornecer valor ao cliente, sem abrir mdo do lucro. Uma empresa somente pode
vencer ao ajustar o processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar e
comunicar um valor superior. O Grupo Amazonas visa confiabilidade, qualidade de
produtos e servico, responsabilidade social, ambiental, econémica e respeito as
pessoas.

2.4 LOGOTIPO

A analise de logotipo se mostra essencial para o entendimento da
marca. De acordo com Keller e Machado (2006), os logotipos e os simbolos séo,
em geral, facilmente reconhecidos, além de ser uma forma valiosa de identificar

produtos. O logotipo é a apresentacdo do nome da instituicao.

Figura 1 — Grupo Amazonas

AMAZONAS

Fonte: Grupo Amazonas, 2019, online

A empresa utiliza-se com frequéncia em sua comunicacdo da cor
verde, que também esta presente em seu logotipo. Por ser sempre utilizada em sua
comunicacdo, mostra-se necessario analisar os efeitos que a mesma causa, Vvisto
gue o verde representa a natureza. Simboliza o crescimento, harmonia, frescor, e

tém forte correspondéncia emocional com seguranca.

2.5 UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIO (UEN) AMAZONAS SANDALS

De acordo com Kotler e Keller (2008), uma UEN (Unidade Estratégica

de Negocio) tem como objetivo desenvolver estratégias separadas e alocar recursos
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adequados. Grandes empresas administram negdcios diferentes, e cada um exige
uma estratégia especifica. Uma UEN apresenta trés caracteristicas, tais como:

e Negdcio isolado ou um conjunto de negécios relacionados que pode ser
planejado separadamente do restante da empresa.

e Tem seu préprio grupo de concorrentes.

e Tem um gerente responsavel pelo planejamento estratégico e pelo
desempenho, a quem cabe o controle da maioria dos fatores que afetam os
lucros.

No presente trabalho, é selecionada a UEN Amazonas Sandals com
0 objetivo de desenvolver estratégias de brand equity a fim de agregar valor de
marca, considerando que quanto mais significativa a imagem de uma empresa,

maior seu valor no mercado.

E necessario estabelecer um contexto em que a marca esta inserida,
descrevendo as principais atividades. Dessa forma, apresenta-se a historia da

constituicdo da unidade, assim como os produtos que a compdem.

2.6 A AMAZONAS SANDALS

A Amazonas Sandals foi desenvolvida exclusivamente para o mercado
internacional, pois a Amazonas é fornecedora da industria brasileira de sandalias.
Desde 0 ano de 2003 a Amazonas Sandals comecou a comercializar suas sandalias
100% sustentaveis. Os principais compradores sao: Estados Unidos, Franca, Itélia,
Croéacia e Cuba, apesar da companhia estar em quase todos os continentes. O
objetivo da marca era deter uma fatia de 5% do mercado até o fim do verdo em
marco de 2012, quando o grupo completou 65 anos e alcancar consumidores das

classes A, B e C. A marca também possui linhas mais econémicas de produtos
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sustentaveis, feitos 100% de borracha reciclada e materiais de PVC isentos de

metais pesados. A marca tem como a sustentabilidade como seu pilar principal.

No presente ano de 2019, no dia 14 de agosto de 2019, quarta-feira,
a Agéncia Magna foi informada que o Grupo Amazonas ndo fabricara mais
sandalias, consequentemente, os produtos da marca Amazonas Sandals foram
extintos do mercado. Pelo bem do Trabalho de Concluséo de Curso, a Agéncia
Magna decidiu que o trabalho, até entéo interrompido por fatores externos, seguira
com uma nova abordagem. O relangamento da marca Amazonas Sandals, com um

novo nicho de mercado e um novo conceito.
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3 A HISTORIA DAS SANDALIAS NO CONTEXTO DE CALCADOS

A sandalia € um produto mundialmente reconhecido que faz parte da
vida do homem desde o periodo paleolitico. Foram os primeiros cal¢ados feitos pelo
homem. Pinturas em cavernas da Espanha e sul da Franca fazem referéncias sobre

a sandalia e seu principal objetivo era a protecdo dos pés.

O homem primitivo utlizava diversos materiais como couro cru,
madeira, tecidos e palhas com uma montagem bastante simples. Cortava-se o
couro em um tamanho préximo ao pé e o tragcava com tiras, geralmente de fibras ou

papiro.

Cada civilizacdo antiga criou sua versao, que tinha como base uma

sola rija presa ao pé com tiras.

Nos paises mais quentes, como no antigo Egito, as sandalias eram
mais usadas. Eram feitas de palha, tramas de papiro ou fibras de palmeira. Apenas
0s nobres a usavam. O par mais antigo esta no Museu Britanico e data de 1500 a.C.
Ele é feito de papiro, mas como uma enorme variedade de culturas que tém usado
estas sandalias ao longo dos anos, eles também usaram uma grande variedade de
materiais. Mulheres e Farads adornavam seus calcados com joias e a ponta do
solado da sanddlia egipcia era voltada para cima, para evitar a entrada de areia nos

s

pés.

Na India, usavam-se sandélias de madeira, varias vezes cobertas com
prata ricamente trabalhada. Ndo usavam couro, porque suas crencas proibem de
matar vacas.

Na Africa fabricavam modelos de enfiar no pé com cabedal colorido.
Na China, os calcados eram feitos de madeira, eles foram os criadores do tamanco,

gue eram muito usados nos campos.

Os incas eram héabeis artesdos e produziam tecidos de alta qualidade,
e objetos de ouro e prata, nos pés, calgavam sandalias de couro ou sapatos de

fibras de vegetais.
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Com o passar dos anos, os Eslavos criaram as sandalias de feltro e
os Espanhdis as de corda chamadas de espadrilles.

Na Grécia, as sandalias eram utilizadas tanto por homens quanto por
mulheres. Mais tarde, foi adotado o calgcado em forma de botinha para proteger o
tornozelo.

Os Romanos foram os primeiros a moldar sola e gaspea, e a fazer
formas diferentes para os pés direito e esquerdo. Em Roma, os cal¢cados indicavam
uma classe social, e os modelos se diferenciavam por cores. Possuiam solas com
adornos especiais e as pessoas de baixa estatura usavam plataforma para
parecerem maiores. As mulheres romanas usavam uma espécie de chinelo em casa

chamado “soccus”, que podia ser de varias cores, e as vezes, figuras pintadas.

Figura 2 — Sapatos tradionais japoneses Geta

Fonte: Site Havaianas — A historia

Na idade média, homens e mulheres usavam sapatos de couro
abertos, semelhantes a forma das sapatilhas. Os homens também usavam botas
de cano baixo e alto atadas a frente e de lado. O material mais usado era pele de
vaca, mas as botas de mais qualidade eram feitas de pele de cabra. Havia sapatos
para festas, para compor armaduras, chinelos, calgados com saltos exagerados ou
sem saltos. Alguns modelos tinham a ponta tdo comprida que era amarrada ao

joelho. O tamanho da ponta servia para distinguir as classes sociais. Na Idade
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Média, prevalece um sentimento forte de espiritualidade, obscuro, mistico,
decadente e abundante de fervor civil e religioso.

Préximo do século Xl surgem as poulaines, difundidas em toda a
Europa e principalmente na Franca e Inglaterra; este calgcado se caracteriza pelo
estreitamento e alongamento das pontas, bicos. O comprimento do bico do sapato
era proporcional a posi¢cao do individuo na sociedade, quanto mais alto o nivel na
escala social, maior o bico, o que provocou até uma competicdo hierarquica. Eram
fabricados em couros, veludos, brocados e bordados em fios de ouro. Francisco I,

rei da Espanha, quem decretou o fim deste tipo de calgado.

Figura 3 — Poulaines

Fonte: online, 2019.

Foi ainda no século XV que este tipo de pontas aguc¢adas foi proibido
por Henrique VIII, rei da Inglaterra na época, por ter pés largos e inchados, o que
tornava inconveniente e doloroso. A partir dai, sdo aceitos os chinelos rasteiros com
base larga e muito mais confortaveis. A moda, a arte, e 0os habitos dos italianos se

diferenciavam do restante da Europa desde o século XV.

Os sapatos ingleses tinham saltos mais grossos e eram mais praticos.
O salto “Louis”, largo na base e cintado no meio, nasceu na corte francesa de Luis

XV e é usado até hoje.
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No século XIX, surgiram as botinas e sapatos de elastico. As botas
femininas deste século possuiam salto, abotoaduras e enfeites, e simbolizaram o
inicio da moda do cal¢cado feminino. Neste mesmo século, comecaram a surgir as
maquinas para auxiliar na confec¢cdo de calgcados, mas sé com a maquina de
costura 0 sapato passou a ser mais acessivel. Os sapatos, com raras excegoes,
eram feitos sem saltos. O tipo mais usado era a sapatilha, as vezes, amarrada ao
tornozelo como uma bailarina. Eram feitos de seda ou crepe, com cores que
combinavam com o vestido. Os pés muito pequenos eram admirados como sinal de
nobreza. Em 1888 surgiu a primeira fabrica de saltos dos Estados Unidos,
permitindo que as mulheres seguissem a moda sem precisar importar os sapatos
de Paris. No fim do século a bota ficou ao alcance de todos e tornou-se simbolo
crescente de igualdade ndo apenas entre 0s sexos mas também entre as classes

sociais.

3.1 AHISTORIA DAS SANDALIAS NO BRASIL

As sandalias ficaram populares no Brasil nos meados da década de
60. Existe uma divergéncia na criacdo do produto. De acordo com a marca
Havaianas?, a empresa foi a responsavel pela criagdo da sandalia de borracha. Em
1966 foi registrada uma patente que diz: “palmilha com forquilha ordenada por duas
gregas, de direcdo paralelas, cada formada por pequenos frisos em linha quebrada,
entrelagcados”. A inspiragao para a “queridinha do Brasil” foi a tradicional sandalia
de dedo japonesa Zori, com tiras de tecido e sola de palha de arroz. No lugar da

palha, entrou a borracha que é resistente e macia, feita para durar.

Figura 4 — Patente do modelo industrial

2 Informagédo baseada do site Havaianas — Sobre N@s.
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MINISTERIO CA INDUSTAIA € DO COMEACIO

DEPARTAMENTO NACIONAL DA FRCPRIEDADE INDUSTRIAL

PATENTE DE roosro mwoustama
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weo exclurivo pelo prazo. de trés anos, conlados da data dedta palente, que vai
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Fonte: Site Havaianas — A histéria

Figura 5 — Sandalia de dedo japonesa Zori

Fonte: Site Havaianas — A historia

Ja na década de 70, Pedro e seu irmdo Alexandre Grendene Bertelle,
atentos as inumeras possibilidades do plastico, fundaram a Grendene, na cidade

gaucha de Farroupilha para produzir telas de borracha para os garrafées de vinho
produzidos na Serra Gaulcha.
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Em 1976 a empresa iniciou a fabricacdo de pecas de plasticos para
magquinas e implementos agricolas, e, em seguida, de componentes para cal¢cados,
como solados e saltos. De acordo com a empresa, ela foi a pioneira na utilizacao
da poliamida como matéria-prima para a fabricacao desses componentes. Em 1979,
a empresa lancou a NUAR, primeira marca de sandalias e comecou suas

exportacoes.

3.2 HISTORICO DA COMUNICACAO

“A comunicagdo institucional deve agregar valor ao negocio das
organizacOes e contribuir para criar um diferencial no imaginario dos seus
publicos” (KUNSCH, 2016).

A partir de uma perspectiva histoérica destacam que, a Amazonas
Sandals em pais tropical como o nosso ndo é segredo que somos uma nacao
amantes de chinelas. A construcdo de conceitos inovadores a cada colecdo, um
olhar apurado para o design e a manutencdo da linguagem de marca sao pontos
cruciais no projeto, que aliam a um profundo trabalho de desenvolvimento e
logistica. Além de projetar a marca para o consumidor final a nivel internacional, um
olhar voltado para os lojistas, distribuidores e parceiros, considerando o ciclo do
produto, o que envolve a criacao de projetos, acdes de ativacao, impulso e materiais

de comunicacédo ampla.

Figura 6 — Outdoor Amazonas Sandals

Fonte: Amazonas Sandals, onine, 2019.

Figura 7 — Andncio chinela



Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 8 — Loja Fisica — Amazonas Sandals

FOte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 10: Andncio elevadores — Amazonas Sandals
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Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 12: Ponto de Onibu

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 13: Anuncio revista

39



4
‘;36
1o}

'diferenga e
detalhe.

linha de sandalias

O MUNDO PRECISA. VOCE DESEJA.

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 14: Embalagem caixa

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 15: TAG — Amazonas Sandals
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Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 16: Interior loja — Amazonas Sandals

40



41

Fonte: Amazonéé Sandals, 0 ine, 2019.

Figura 17 — Molde chinela luminéria

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

3.3 PRODUTO

Para Kotler e Keller (2006) um produto é uma oferta tangivel, é tudo o
gue pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo, incluindo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacoes, informacdes e ideias.

O produto oferecido pela Amazonas Sandals, até agosto de 2019, era
uma sandélia de borracha, totalmente sustentavel e reciclavel, direcionada

prioritariamente, aos publicos masculino e feminino, de diversas faixas etéarias.

3.3.1 Local de uso e aplicacdes
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O produto era destinado ao uso em locais diversos, do dia-a-dia,
especialmente em ocasides mais descontraidas, finais de semanas, feriados,
clubes, areas de lazer, praias, e em outros definidos culturalmente pela sociedade
brasileira.

O produto sera usado diariamente e também em ocasifes especiais,
por ter caracteristicas de sobriedade, irreveréncia e elegancia que combinam em
todas as ocasides, entretanto, em raz&o do preco elevado, € usado principalmente
em ocasides especiais como: festas, comemoracdes e em locais como bares,

restaurantes, baladas.

3.3.2 Embalagens

De acordo com Kotler e Keller (2006), embalagem € um conjunto de
atividades de design e producdo do recipiente que envolve um produto. As
embalagens contribuem para o reconhecimento instantaneo da empresa ou marca.
Uma embalagem inovadora pode trazer grandes beneficios para os consumidores
e lucros para os fabricantes.

O produto era embalado em sacos de tecidos ou em caixas de papelao

estilizadas, conforme seguem:

Figura 18: Caixa embalagem

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 19: Embalagem sacola
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Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

Figura 20 — Caixa embalagem presente

Fonte: Amazonas Sandals, online, 2019.

O produto sera comercializado em estojo de palha natural entrelacada.

3.3.3 Formas de uso

O produto é utilizado nos pés, destinado a protecéo e utilizado como
uma peca de necessidade diaria.
Espera-se que o produto seja usado como adorno, uma joia, seja na

rotina diaria, seja aos finais de semana.

3.3.4 Precos
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A determinacé&o do preco do produto foi realizada, levando em conta o
preco maximo de R$ 50,00 e o preco minimo de R$ 14,99, considerando, portanto
a média de R$ 32,50.

A Agéncia Magna sugere o preco de R$ 89,99 de acordo com os

precos das sandélias premiums dos concorrentes no mercado atual.

Tabela 1: Precos dos concorrentes

Preco Minimo Preco Maximo

Havaianas R$ 17,99 R$ 109,99
Ipanema R$ 19,99 R$ 79,99

R$ 64,00 R$ 199,00
Melissa R$ 23,90 R$ 699,00

Amazonas Sandals R$ 89,90

Fonte: Elaborada pelos pesquisadores.
3.3.5 Composicao industrial: a borracha

O produto é feito em borracha sustentavel. A borracha foi desenvolvida
em funcao das diversas descobertas cientificas durante o século XIX. O latex, a
priori, era comumente utilizado na fabricacdo de borrachas de apagar, seringas e
galochas. Durante os anos, com os estudos desenvolvidos pelo cientista Charles
Goodyear, criou-se o0 processo de vulcanizacdo através do qual a resisténcia e a
elasticidade da borracha foram aprimoradas.

A vulcanizacdo possibilitou a ampliacdo dos usos da borracha, que
logo seria utilizada como matéria-prima na producdo de correias, mangueiras e
sapatos. A regido Amazonica, uma das maiores produtoras de latex, aproveitou do
aumento transformando-se no maior polo de extracdo e exportacdo de latex do
mundo. Em um curto periodo de trés décadas, entre 1830 e 1860, a exportacdo do

latex amazonico foi de 156 para 2673 toneladas.
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A méao-de-obra utilizada para a extragao nos seringais era feita com a
contratacdo de trabalhadores vindos, principalmente, da regido nordeste. Os
seringueiros adotavam técnicas de extracdo indigenas para retirar uma seiva
transformada em uma goma utilizada na fabricagéo de borracha. Nao constituindo
em uma modalidade de trabalho livre, esses seringueiros estavam submetidos ao
poder de um “aviador”. O aviador contratava os servigos dos seringueiros em troca
de dinheiro ou produtos de subsisténcia.

A sistemética exploracdo da borracha possibilitou um rapido
desenvolvimento economico da regido amazonica, representado principalmente
pelo desenvolvimento da cidade de Belém. Este centro urbano representou a
rigueza obtida pela exploracdo da seringa e abrigou um suntuoso projeto
arquitetonico profundamente inspirado nas referéncias estéticas europeias.
Posteriormente atingindo a cidade de Manaus, essas transformac¢des marcaram a
chamada belle époque amazobnica.

No inicio do século XX, a supremacia da borracha brasileira sofreu
forte declinio com a concorréncia promovida pelo latex explorado no continente
asiatico. A brusca queda do valor de mercado fez com que muitos aviadores fossem
obrigados a vender toda sua producdo em valores muito abaixo do investimento
empregado na producéo. Entre 1910 e 1920, a crise da seringa amazonica levou
diversos aviadores a faléncia e endividou os cofres publicos que estocavam a
borracha na tentativa de elevar os precos.

Esse golpe sofrido pelos produtores de borracha da regido norte pode
ser compreendido em razéo da falta de estimulo do governo imperial. Atrelado ao
interesse econdmico dos cafeicultores, o governo ndo criou nenhuma espécie de
programa de desenvolvimento e protecao aos produtores de borracha.

Depois da Segunda Guerra Mundial, as industrias passaram a adotar
uma borracha sintética que poderia ser produzida em ritmo mais acelerado. Essa
inovacgao acabou retraindo a exploracéo da seringa na Floresta Amazonica. Até os

dias atuais, a exploracéo da borracha integra a economia da regido norte do Brasil.

3.3.6 Caracteristicas diferenciadoras
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A principal caracteristica diferenciadora € a tecnologia aplicada ao
produto, totalmente sustentavel e reciclavel.

Espera-se que o cliente veja o design extrafino, a possibilidade de
montar sua prépria sandalia pelo marketplace, garantia de troca do produto em caso
de defeito, por dois anos, utilizando o conceito de logistica reversa.
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4 AMBIENTE DE MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006), o ambiente de marketing

constitui-se por uma empresa inserida em um microambiente e macroambiente.

O microambiente consiste nas forcas internas empresariais, ou seja,
aquelas que podem ser controladas, o universo proprio da empresa, sendo eles:

concorrentes, intermediarios, fornecedores e clientes.

Ja o macroambiente conta com for¢cas externas que ndao podem ser
controladas, sendo elas: demograficas, econémicas, naturais, tecnologicas, politico-

legais e socioculturais.

Ambos influenciam a capacidade administrativa do marketing, para
tracar caminhos estratégicos. O entendimento e acompanhamento do ambiente de
marketing devem ser constantemente considerados, pois nele apresentam-se
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas que podem ser exploradas.
O cenario tanto econémico, quanto o social que envolve as empresas, esta em

constante transformacao.

Adaptar-se as novas demandas € fundamental para a sobrevivéncia
em um mundo competitivo. A seguir, a Agéncia Magna apresenta o microambiente

e 0 macroambiente do cal¢cado, em especial, da Amazonas Sandals.

4.1 MICROAMBIENTE

O sucesso do marketing requer a construcao de relacionamentos com
outros departamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de marketing,
clientes, concorrentes e varios publicos, que se combina para construir a rede de

entrega de valor da empresa.
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Para Kotler (2008), a empresa deve construir relacionamentos com
clientes e satisfacdo destes. Entretanto, os gerentes de marketing ndo podem

efetuar essa tarefa sozinho.

4.2 FORNECEDORES / PROVIDERS

Para Kotler (2008), os providers, oferecem 0s recursos necessarios
para a empresa produzir seus bens e servigos. Problemas com fornecedores podem
afetar seriamente o marketing. A maioria das empresas atualmente trata seus
fornecedores como parceiros na criagao e na entrega de valor para o cliente. Uma
boa administracdo de relacionamento de parceria resulta em sucesso para a propria

empresa, para os fornecedores e, em consequéncia, para seus clientes.

O Grupo Amazonas € o proprio provider para Amazonas Sandals.

4.3 POS-VENDA

Conforme Kotler e Keller (2012 p.132), a prestacdo de servico ao
cliente requer a administracdo das expectativas de clientes e a adocao de

tecnologias de autoatendimento.

As expectativas de clientes desempenham um papel critico em suas
experiéncias e avaliacbes de um servico. Para gerenciar a sua qualidade, as
empresas devem entender os efeitos resultantes cada vez que prestam
servicos. Para fornecer o melhor suporte, o fabricante deve identificar os servicos

mais valorizados pelos clientes e sua importancia relativa.

4.4 INTERMEDIARIOS DE MARKETING
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Kotler (2008), afirma que os intermedidrios ajudam a empresa a
promover, vender e distribuir os produtos dela para os compradores finais. Entre os
intermediarios de marketing, estdo revendedores, empresas de distribuicdo fisica,

agéncias de servicos de marketing e intermediarios financeiros.

Os revendedores séo canais de distribuicdo que ajudam a empresa a
encontrar clientes ou vender para eles, incluem atacadistas e varejistas que
compram a mercadoria e a revendem. Empresas de distribuicdo fisica, ou
operadores logisticos, ajudam a empresa a estocar e a transportar bens do produto
do ponto de origem ao destino.

A Amazonas Sandals conta com todos os intermediarios de marketing

dentro do Grupo Amazonas.

4.5 CONCORRENTES DIRETOS

De acordo com Kotler (2008), a empresa deve oferecer mais valor e
satisfacdo para os clientes do que seus concorrentes. Os profissionais do marketing
devem mais do que simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores-
alvo. Devem obter vantagem estratégica posicionando agressivamente suas ofertas
em relacdo as de seus concorrentes na mente dos consumidores. Empresas
peguenas podem desenvolver estratégias que lhes deem taxas de retorno melhores

do que as das grandes empresas.

Os principais concorrentes diretos identificados pela agéncia sdao:

Havaianas, Ipanema, Melissa e Crocs.

Figura 21 — Logo Havaianas

havaianas.

Fonte: Havaianas, 2019, online.
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Havaianas pertence ao grupo de investimentos J&F. Em 1962 quando
tudo comecou, o0 nome Havaianas foi emprestado no Hawaii. O primeiro par de
havaianas nasceu em 1962, inspirada nos chinelos de dedo japoneses tradicionais
chamados de Zori, cujas solas sao feitas de palha de arroz.

Os chinelos tornaram-se oficialmente algo fundamental na vida dos
brasileiros. Em 1994, de um momento para o outro, comecaram a ser lancadas em
varias cores e para todas as ocasides. Em 1995 foi lancado o primeiro modelo
estampado, a marca lanca novos estilos e estampas altamente cobicadas. Pouco
depois foi séo lancadas cole¢bes como a Fit e a Baby.

O Mundial da FIFA de 1998 gerou o lancamento das Havaianas mais

vendidas no mundo, o modelo “Brasil”.

As Havaianas se espalham rapidamente por todo o mundo e comegcam
a ser vendidas oficialmente na Espanha, Portugal, Italia, Franca, Inglaterra, EUA, e
Japao. Hoje, a Havaianas esta presente em mais de 60 paises.

Em 2006 pela primeira vez, o estilo Havaianas “Slim” sobe ao palco.
Com uma tira mais fina e delicada, as mulheres do mundo inteiro apaixonaram-se

pelo modelo.

Atualmente a Havaianas conta mais de 150 mil pontos de venda em

todo o Brasil. Além de exportar seus produtos para mais de 80 paises.

Figura 22 — Logo Ipanema

IPMch

Fonte: Loja Grendene, 2019, online.
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A marca Ipanema foi lancada em 2001, pela empresa Grendene, que
foi fundada em 1971, sendo uma das maiores produtoras de calcados do mundo,

atendendo ao publico feminino, masculino e infantil.

A empresa langou a marca no mercado apos anos de estudos e
pesquisas, atuando fortemente nos seguimentos de sandalias, chinelos e
rasteirinhas. Ipanema desafia o maior icone do segmento brasileiro de calcados, a

Havaianas.

As sandélias também possuem uma grande vantagem ambiental,
fabricadas com um composto de polimeros (plastico) 100% reciclaveis. Junto com
a Havaianas, a marca Ipanema € a concorréncia principal da empresa Amazonas,

por conta de ser uma empresa que visa o meio ambiente e utiliza material reciclavel.
Figura 23 — Logo Melissa

melissa

Fonte: Melissa, 2019, online.

A Melissa nasceu em 1979, introduzida no mercado brasileiro pela
empresa gaucha Grendene, fundada em 1971 na cidade de Farroupilha, que

inicialmente fabricava embalagens plasticas para garrafées de vinho.

A Sandalia Melissa, teve como o primeiro modelo a Aranha, inspirada
nas sandalias Fisherman. O sucesso foi imediato, chegando a vender nos primeiros
60 dias, aproximadamente 200 mil pares e atingindo vendas de 25 milhGes de

unidades em um Unico ano.

A marca tanto tirou proveito quanto foi uma das grandes responsaveis
pelo fato do plastico ter se tornado, com o tempo, um item de maior valor agregado

na transformacdo da moda — e principalmente, nos acessorios que a compdem.
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O lancamento da marca adotou como base a criacdo de calgcados
diferenciados, inspirados nas tendéncias de moda de grandes centros como Paris
e Nova York.

O sucesso foi tanto que a sandalia ganhou em 1984 uma versao
infantil, a MELISSINHA. Desde entéo, a linha KIDS da empresa néo parou mais de
crescer.

A aposta é abusar dos licenciamentos de personagens fortes e
marcantes, como Barbie, Hot Wheels e Disney, utilizando em boa parte o apelo

emocional e ludico dos calgados com acessorios, que expressem o universo infantil.

Figura 24 — Crocs ™

@

Crocs

Fonte: Crocs, 2019, online.

A Crocs foi fundada em 2002, em Boulder, Colorado (Estados Unidos).

E lider mundial em cal¢ados casuais inovadores para homens, mulheres e criangas.

A marca esta presente no Brasil desde 2006. A empresa escolheu o
Brasil para instalar a primeira fabrica na América Latina, portanto anunciaram o
fechamento da empresa no final de 2008, por conta da grave crise econbmica

mundial e a inundacg&o de importantes mercados por produtos piratas.
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A empresa conta com mais de 70 modelos de cal¢ados, além da linha
de Jibbitz e acessérios. Todos os calgados sao produzidos com resina de célula

fechada chamada Croslife, que representa uma substancial inovacao em calcados.

O material permite que a marca produza calgcados macios,
confortaveis, leves, antimicrobiais, resistentes ao odor e que ndo marcam o piso,

disponiveis em uma grande variedade de cores e estilos.

Desde sua criacdo a Crocs ja vendeu mais de 300 milhdes de pares
de calgcados em mais de 125 paises ao redor do mundo. No Brasil a marca conta

com mais de 90 lojas.

4.6 CONCORRENTES INDIRETOS

De acordo com Kotabe e Helsen (2000), concorrente indireto “ndo se
limita as empresas de mesmo setor”, pois usam diferentes estratégias de marketing
gue podem ser aplicadas a diversos publicos, pois nédo foca no produto e sim na

mente do consumidor.

Kotler (1998) define esses concorrentes como as empresas que
poderdo oferecer produtos com beneficios semelhantes aos seus. Ou seja,
diferentes em sua forma e composicdo, mas que servem como substitutos da sua

primeira opc¢ao.

Em relacdo a Amazona Sandals, seus concorrentes indiretos sao

Calcados Azaleia, Moleca, Nike, Vizzano, Olympikus, Adidas.

4.7 CONSUMIDOR
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Cordeiro (2006) define o consumidor como grupos, organizagdes e
pessoas que compram, usam e descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Os consumidores
das sandalias sé@o exigentes, que prezam sustentabilidade ambiental em busca de
conforto e qualidade.
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5 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

Ciclo de vida do produto (CVP), conforme Kotler € uma estratégia de
marketing para a analise mercadologica do produto. A medida que o produto,
mercado ou concorrentes mudem suas estratégias ou planejamentos durante o
tempo, € acompanhado através de um gréfico que mostra o inicio (lancamento do
produto e/ou servigo), seu estado de prontiddo, investimentos, esforgos e riscos que

correu para cria-lo.

Se analisada a situacdo atual do produto da marca Amazonas
Sandals, ele se encontra no final da fase de maturidade, uma vez que a empresa
Amazonas divulgou em midia local que deixara de oferecer matéria prima e

qgualquer outro produto referente a cal¢ados.

Gréfico 1: Ciclo de Vida do Produto

CICLO DO PRODUTO
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Fonte: Elaborado pelos autores

Historicamente, a marca experimentou momentos de lucro, sendo

divulgada, inclusive, por Marina Rui Barbosa, na ocasidao, em momento de fama
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pessoal, que comunicou a marca, associando a ela, um testemunhal e credibilidade,
por meio de um discurso de autoridade. Atualmente, as vendas n&o tém
apresentado estabilidade. A Agéncia Magna, diante do contexto, sugere uma
dindmica, a fim de que a marca se desloque da zona de conforto em que se
encontra. Nesse sentido, é necessario rever o planejamento de comunicacgédo, de
forma a reposicionar a marca, destacando a inovagao e a sustentabilidade, para se

manter no mercado competitivo.

5.1 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Para Boone e Kurtz (2009, p. 61-62), a matriz BCG (Boston Consulting
Group) é uma ferramenta gerencial utilizada por profissionais de marketing, que
analisa as unidades estratégicas de negécio de uma organizacdo com o0 proposito
de definir a participacéo/crescimento de mercado. A Matriz € composta por um
grafico que organiza as UEN’s em quatro quadrantes e compara a porcentagem da

participacdo de mercado.

A UEN no eixo horizontal aponta a participagdo de mercado em
relacdo com a do principal competidor de determina corporacdo. O eixo vertical

representa a taxa de crescimento anual do mercado.

Cada quadrante da matriz, tem uma classificacdo representativa

como vacas leiteiras, estrelas, abacaxis e oportunidades.

Estrelas: Indicam unidades de alta participacdo de mercado em
negocios que estdo em alto crescimento. Os produtos ou negocios que se
encontram nesse quadrante sdo lideres de mercado, e estdo em constante
elevacdo, entretanto necessitam de alto investimento para manter maior

crescimento.

Vacas leiteiras: S&o lideres nas participagbes de mercado em

negocios de baixo crescimento, mas que geram fortes fluxos de caixa. Os
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profissionais do marketing buscam manter essa condigdo por mais tempo possivel
para que a empresa possa investir em outras UEN’s, ja que a mesma n&o necessita
de grandes investimentos promocionais e produgéo da unidade.

Interrogacgao: Apresentam baixas participagbes de mercado em
negocios de alto-crescimento. Nesse quadrante a equipe de marketing precisa
aclarar se € viavel para a empresa continuar com determinado produto ou negécio,
j& que oportunidades carecem mais de dinheiro do que produz. Caso a interrogacao
ndo seja convertida em estrela, a corporacao devera abdicar o mercado e buscam

por novos mercados com maior potencial.

Abacaxi: Administra pequenas participacdes de mercado em que se
tém baixo crescimento. Nesse quadrante as UEN’s asseguram cenarios
insatisfatorios para o mercado e os profissionais de marketing necessitam
descontinuar esses negocios/produtos imediatamente. Ha circunstancias em que os

produtos sdo vendidos a outras, por conveniéncia.

Figura 25 — Matriz BCG

Fonte: Elaborado pelos autores

No referente mercado da marca Amazonas Sandals, encontra-se no
guadrante vaca leiteira, pois a participagdo de sandalias de borracha no Mercado

é alta e o crescimento nesses Ultimos anos nao é alto.
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5.2 CINCO FORCAS DE PORTER

N&o é possivel analisar mercado se ndo se considerar as 5 forcas de
Porter. E necessario olhar para o ambiente de negdcios de maneira macro. Assim,
o global permite que o micro ambiente seja melhor especificado. Se considerada a
perspectiva de Porter, analisam-se as forcas que conduzem a concorréncia, assim

como as ameacas e as oportunidades.

Figura 26 — As cinco forgas de Porter.
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Fonte: Adaptada. (HOOLEY, 2005, online).

5.2.1 Rivalidade entre as empresas do setor

Pode-se considerar a rivalidade entre as empresas do setor quando
existe concorréncia entre os participantes de um determinado segmento. Podem ser

citados dois fatores, relacionados a marca Amazonas Sandals:
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a) baixo crescimento do mercado, nos estagios de maturidade e declinio do
segmento, em que o crescimento da empresa individual esti baseado a custa

dos concorrentes;

b) as barreiras de saida sdo altas, motivando a marca para replanejar para o
sucesso, olhando para e-commerce como uma estratégia para se manter em

funcionamento e consiga retornar ao mercado competitivo (HOOLEY, 2005).

5.2.2 Ameagca de novos entrantes

A internet permitiu o crescimento de um amplo mercado e segmentos
diversos, possibilitando a entrada de ameacas sem muito investimentos, com pouco
recursos tornando um concorrente que caminha lado a lado, chamado também de

economia de escala.

O mercado é amplo, e empresas com recursos substanciais sao
capazes de sustentar longas batalhas de retaliacdo em busca de posicionamento
estratégico que lhes concedam vantagens competitivas sobre seus concorrentes.
Alto comprometimento, para as quais qualquer ameaca a sua posicao na industria

€ vista como uma ameaca.

A marca tem um grau de diferenciacdo de produtos e linhas, devido
ndo ter venda online a marca ndo € conhecida, e, devido a isto, 0os concorrentes tém
suas marcas na cabeca do consumidor, trazendo consigo a lembranca de uma
marca bem posicionada e diferenciada, tornando um empecilho a marca que ja

estava no mercado.

5.2.3 A ameaca de substitutos
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Novos ingressantes podem usar a tecnologia a seu favor
revolucionando o mercado e realizando grandes avanc¢os. Pode considerar que a o
substituicdo tecnoldgica pode originar-se de novos ingressantes bem como de
empresas as quais fazem a mesma coisa mas de forma distinta. A partir de quando
uma tecnologia se torna desusada, a mesma passa a ser substituida pelas novas
tendéncias. Exemplo disso é a prépria evolugcédo da sandalia no Brasil, que outrora
era composta por tiras de tecido e sola de palha de arroz, atualmente feita de
borracha, um material resistente, macio e de durabilidade. Ao passo em que a
tecnologia avancga a concorréncia entre as empresas se torna vigorosa, todavia,
existem segmentos que ndo ocorrem mudancgas revolucionarias de uma hora pra

outra, mas que tém melhorias incrementais. (HOOLEY, 2005).

5.3 ANALISE SWOT

Com base em Kotler (2018, p.52) a avaliacdo global das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa € denominada analise
SWOT.

A Agéncia Magna realizou a analise para melhor entendimento de

situacdo da marca Amazonas Sandals.

Figura 27 — Analise SWOT
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FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

S - STRENGHT W - WEAKNESSES
F - FORCA F - FRAQUEZAS

FATORES INTERNOS

O - OPORTUNITIES
O - OPORTUNIDADES

©,

FATORES EXTERNOS

Fonte: Andlise SWOT: Conceito e Aplicacdo, 2014, online.

5.3.1 Pontos Fortes

Como pontos fortes foram citados: aliacdo do design com a tecnologia;
os produtos produzidos de forma 100% sustentavel e pela propria empresa; a alta
relevancia da marca no mercado externo; e a sustentabilidade como seu pilar

principal.

5.3.2 Pontos Fracos

Apesar de ter bom conhecimento na mente dos consumidores fora do
Brasil, a marca possui baixa visibilidade em territorio nacional e, pricipalmente, na

cidade de Franca, gerando pouca intimidade do consumidor com o produto.
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5.3.3 Oportunidades

As oportunidades previstas foram selecionadas como: o0
desenvolvimento de estratégias de brand equity para agregacdo de valor no
mercado; alcancgar o publico esperado com a estipulacdo de pre¢co minimo e maximo
definido; o crescimento no setor de moda e sanddlia a partir da producdo de
produtos sustentaveis; e aumento de visibilidade e preferéncia para o publico
brasileiro.

5.3.4 Ameacas

Como ameacas a foram selecionados: a forte constancia e
posicionamento de mercado dos concorrentes diretos; a preferencia do publico
brasileiro por marcas ja estabelecidas no pais; e ndo aceitacdo de logistica

sustentavel da marca.
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6 MERCADO

Para Kotler e Armstrong (2003, p.186), a segmentacdo de mercado
revela as oportunidades de segmento do mercado da empresa. A empresa precisa

avaliar os varios segmentos e decidir quantos e quais podem atendem melhor.

De acordo com o Jornal Estado de Minas, o setor da industria
calcadista depois de um longo periodo de dificuldade voltou a crescer. Uma
pesquisa da Ablac e da Kantar revela que as vendas aumentaram 2,6% entre 2017
e 2018, sendo bastante significativo porque o segmento veio de quedas nos anos
de 2016 e 2017.

Um termémetro dessa reacéo pode ser observado na maior feira da

Ameérica Latina voltado ao setor, a Couromoda.

No ano de 2018 a Associacdo Brasileira das Industrias de Calcados
(Abicalcados), lancou o Relatorio Setorial da Industria de Calcados. Este relatorio
apresenta por meio de pesquisas oficiais cruzadas com um levantamento de
producéo realizado com os associados da entidade, que respondem por mais de
70% do total produzido pelo segmento, nameros de producédo, importacao,

emprego, exportacdo, entre outros.

Uma das coisas que mais chama a atencéo € a discrepancia entre o
crescimento da producdo mundial e os numeros da producao nacional. No mundo
foram produzidos 21,4 bilhdes de pares, crescimento impulsionado pelo consumo
interno nos paises. Em 2017 foram consumidos 19,6 bilhées de pares, 3% mais do
gue em 2016. Ja o Brasil, produziu 908,9 milhdes de pares no periodo e houve um
incremento de apenas 1% na producdo. O consumo chegou a 805,5 milhdes de

pares, apenas 1,2% maior do que em 2016, quando havia despencado mais de 2%.

De acordo com Heitor Klein, presidente-executivo da Abical¢ados,
ressalta que a discrepancia entre o crescimento do volume e do valor gerado pelos

embarques é preocupante, pois denota um aumento de pregos no exterior.
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Para o Portal o Dia, de cada quatro pares de cal¢cados vendidos no
Brasil, mais de dois eram chinelos ou sanddlias. Marconi Matias dos Santos, um
dos representantes da Ablac (Associacao Brasileira de lojistas de Artefatos e

Calgados) diz que os chinelos s&o “a representagdo maxima do Brasil Tropical”.

Segundo a diretora de unidade de sandalias da Alpargatas, o pais tem
duas caracteristicas que servem de impulso ao setor, o calor e o baixo custo do
produto. Maior parte do ano no Brasil faz calor em varias cidades, o que causa uma

impulsdo nas vendas.

De acordo com a coordenadora de inteligéncia de Mercado da
Abicalcados, Priscila Linck, o Brasil € o quarto produtor mundial do segmento
calcadista, atras de china, india e Vietna, seguido de perto pela Indonésia. Ela
comenta que a producéo de calgcados cresceu apenas 0,1% em 2018 (chegando a

944 milhdes de pares), longe de recuperacdo dos anos anteriores.

O Tigre Asiatico, China, segue respondendo por mais de 53% da
producdo mundial de calcados (mais de 11 bilhdes de pares.)
De acordo com a coordenadora, 0 que mantém a alta producéo brasileira, sendo a
maior do Ocidente, € o mercado interno, no qual vem desaquecendo nos anos

recentes.

J4a, na exportacdo mundial, o Brasil responde apenas pela décima
primeira posicdo, com 123 milhdes de pares exportados ao longo do ano passado,
atras de paises nao tradicionais na producao do setor, como Paises Baixos e Reino
Unido.

No mercado interno, o consumo de chinelos, sandalias, continua
sendo pautada por produtos de plastico ou borracha. Dos 944 milhdes de pares
produzidos, 49% eram deste material, 28,8% eram de laminado sintético e apenas
17,7% eram de couro. De acordo com Priscila, a producdo de calgados de plastico
e borracha cresceu 3%, enquanto a de couro teve um revés de 0,5%. Isso também
explica o crescimento de producdo do Ceard, maior produtor de calcados do Brasil

e que produziu 259 milhdes de pares em 2018 (incremento de 1,3% ante 2017).
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O segundo maior produtor do Brasil foi o Rio Grande do Sul, fabricando
190 milhdes de pares, sendo que sao os principais produtores de calcados de couro

do pais.

6.1 SAZONALIDADE

O clima tropical predonima na maior parte do territério nacional e
impulsiona o uso de sanddlias, com maior destaque para cidades litoraneas. O

maior uso de sandalias ocorre no verao.

6.2 ANALISES DO MACROAMBIENTE

Para Kotler e Keller (2006), as empresas estdo inseridas em um
macroambiente com forcas externas que podem influenciar de modo positivo ou

negativo nos ganhos empresariais.

Essas forcas ndo podem ser controladas pelo ambiente interno da
empresa, mas necessita-se monitoramento, pois o cenario global esta em constante
transformacdao, por isso a necessidade de se adequar as mudancas, a fim de reagir
no momento certo, minimizando e prevendo os danos causados pelas ameacas e 0

aproveitamento das oportunidades.

6.3 AMBIENTE ECONOMICO

Segundo a coordenadora de inteligéncia de Mercado da Abicalcados,
Priscila Linck, o Brasil € o quarto produtor mundial do segmento calcadista, atras de

China, india e Vietna, seguido de perto pela Indonésia. Ela comenta que a producéo
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de calcados cresceu apenas 0,1% em 2018 (chegando a 944 milhdes de pares),
longe de recuperacéo dos anos anteriores.

A estabilidade de a producdo brasileira contrastar incremento da
producéo mundial de calgcados, que fechou 2018 somando 22,3 bilhdes de pares,
guase 3,5% do que no ano anterior.

O Tigre Asiatico, China, segue respondendo por mais de 53% da
producdo mundial de calcados (mais de 11 bilhdes de pares.)
De acordo com a coordenadora, o que mantém a alta producao brasileira, sendo a
maior do Ocidente, € 0 mercado interno, no qual vem desaquecendo nos anos
recentes.

J4a, na exportacdo mundial, o Brasil responde apenas pela décima
primeira posi¢cao, com 123 milhdes de pares exportados ao longo do ano passado,
atras de paises nao tradicionais na producéo do setor, como Paises Baixos e Reino
Unido.

No mercado interno, o consumo de chinelos, sandalias, continua
sendo pautada por produtos de plastico ou borracha. Dos 944 milhGes de pares
produzidos, 49% eram deste material, 28,8% eram de laminado sintético e apenas
17,7% eram de couro. De acordo com Priscila, a producdo de calcados de plastico
e borracha cresceu 3%, enquanto a de couro teve um reves de 0,5%. Isso também
explica o crescimento de producao do Ceara, maior produtor de calcados do Brasil

e que produziu 259 milhdes de pares em 2018 (incremento de 1,3% ante 2017).
O segundo maior produtor do Brasil foi o Rio Grande do Sul, fabricando

190 milhdes de pares, sendo que sao os principais produtores de calcados de couro

do pais.

6.4 AMBIENTE NATURAL
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Para Kotler e Keller grandes oportunidades aguardam aqueles que
forem capazes de conciliar prosperidade e protecao ambiental. No ambiente natural,
h& uma preocupag¢do com 0s recursos naturais do planeta. H4 assuntos como
poluicdo, desperdicios entre outros. Essa preocupacdo mundial faz com que as
empresas, cada vez mais se preocupem e adotem uma postura ecologicamente
correta. O ambientalismo corporativo reconhece a necessidade de integrar as
guestbes ambientais aos planos estratégicos das empresas. Essas empresas
precisam se conscientizar das ameacas e oportunidades associadas a quatro
tendéncias do ambiente natural: a escassez de matéria-prima, o custo mais elevado

de energia, os niveis mais altos de poluicdo e a mudanca no papel dos governos.

A preocupacao do Grupo Amazonas esta sempre voltada para o lado
green. A Amazonas Sandals tem um cuidado especial com o produto a ser
comercializado. Os produtos séo totalmente sustentaveis e eco-friendly. o Grupo
Amazonas procura sempre em toda producdo minimizar o maximo seu nivel de

poluicéo.

6.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

Quando setores estabelecidos combatem ou ignoram as novas
tecnologias, seus negdécios entram em declinio. As principais novas tecnologias
estimulam a taxa de crescimento da economia. Para Kotler e Keller os profissionais
de marketing devem acompanhar as seguintes tendéncias tecnoldgicas: o ritmo
acelerado das mudancas, as oportunidades ilimitadas para a inovacao, as variacdes

nos or¢camentos de P&D e uma maior regulamentacdo dos avancos tecnologicos.

A Amazonas Sandals tem uma tecnologia avancada, sendo, a primeira

no mundo a langar um produto totalmente sustentavel e reciclavel.

6.6 AMBIENTE CULTURAL
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De acordo com a revista Exame (2019), o comportamento e os habitos
dos consumidores estdo mudando, os consumidores estdo ficando mais inteligentes
e autossuficientes, demandando mais imediatismo e autenticidade nos produtos e
servicos. Questdes como o0 meio ambiente deixaram de serem demandas de nichos
e passaram a se tornar pontos essenciais para qualquer um.

Segundo um relatério da Euromonitor Internacional (2019) que apresenta as 10
principais tendéncias globais de consumo, aponta novos valores e habitos dos

consumidores e como 0 comportamento afeta os negocios, globalmente.

Os conceitos sobre o envelhecimento estdo mudando. As pessoas
vivem por mais tempo e consequentemente cuidam melhor de si mesmas. Os

consumidores seniors, sentem e querem ser tratados como jovens.

Os consumidores buscam por experiéncias e produtos auténticos.
Buscam por simplicidade e por produtos de maior qualidade. As empresas
necessitam inovar constantemente para atrair novos consumidores, 0 que nao

acontecia antes, dependiam de uma determinada marca ou fonte de informacéo.

Como a capacidade e o conforto de utilizar a tecnologia aumenta
gradativamente, aumenta também o potencial do que pode ser criado ou

experimentado em conjunto com o consumidor.

A ética que antes era apenas um posicionamento que constumava ser
um dominio de apenas empresas de nicho, hoje em dia € adotado por empresas
convencionais por meio de produtos que trazem maior preocupacdo com o bem-

estar animal.

Com o tempo, o medo de ficar fora ou de nao participar de algo, FOMO
(“Fear of Missing Out”) hoje em dia deu lugar a alegria de nao participar. Os
consumidores preferem proteger o bem estar mental, dando prioridade ao que

realmente gostam de fazer.

O objetivo de uma sociedade livre de plasticos aumenta, assim as
empresas ganham ao melhor sua sustentabilidade. Eles buscam gratificacdo

instantanea e experiéncias simples que permitam que eles possam dedicar mais
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tempo em suas vidas profissionais e sociais, abracam seus estilos de vida

independentes.
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7 PESQUISA

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 1972), a pesquisa mercadoldgica é uma orientacao para a

tomada de decisdes que tem como fim a diminuigéo das incertezas.

Samara e Barros (2002) também tratam a pesquisa de mercado como
forma de obtencdo de novos conhecimentos, para a solugdo de problemas ou
oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servigos.

Levando em conta as consideracdes levantadas ao longo do trabalho,
a Agéncia Magna constatou que as informacgdes obtidas através do briefing eram
insuficientes para o planejamento de campanha. Decidiu-se investigar quais séo as

necessidades que a empresa Amazonas Sandals.

7.1 OBJETIVOS GERAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi investigar o perfil e o
comportamento de consumo do publico da Amazonas Sandals e concorrentes, 0s
fatores que envolvem a escolha pela marca e por outras, a maneira como percebem

a marca Amazonas Sandals, e como percebem diferentes aspectos do produto.

7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A Agéncia Magna delimitou cinco objetivos especificos:

e Identificar o perfil demogréafico do entrevistado, ou seja, sexo, renda, idade,

estado civil;
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e Identificar os fatores que envolvem a escolha pela marca e pelos outros

concorrentes;

e Identificar como o consumidor percebe a marca Amazonas Sandals

e Identificar como o consumidor percebe o produto

Identificar qual a marca mais consumida pelo publico.

7.3 METODO DE PESQUISA

De acordo com Polit; Becker; Hungler (2004, p.201), a pesquisa
guantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista l6gico, tende a enfatizar
o raciocinio dedutivo, as regras da logica e os atributos mensuraveis da experiéncia
humana. Por outro lado, a pesquisa qualitativa tende a salientar os aspectos
dindmicos, holisticos e individuais da experiéncia humana, para apreender a

totalidade no contexto daqueles que estdo vivenciando o fendmeno.

Pensando nesse contexto, a pesquisa que foi realizada pela Agéncia
Magna foi do tipo quantitativo descritivo e entrevistou pessoas pertencentes a todas

as classes sociais, com idades variadas e residentes na cidade de Franca-SP.

7.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE PESQUISA

Os instrumentos de coleta de pesquisa de dados podem ser
estruturados e nao estruturados e com conteudo disfarcado ou ndo disfarcado, além
de serem divididos em pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa

eletrbnica e questionario.
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A pesquisa da Agéncia Magna serd do tipo descritivo quantitativa,

estruturado, ndo disfarcado, em formato de questionario online.

7.5 DEFINICAO DA AMOSTRA

Para Rabelo (2011), uma amostra € um subconjunto de uma
populacéo e pode ajudar na tarefa do pesquisador. Desta forma, a Agéncia Magna
tomou como universo de estudo da pesquisa quantitativa descritiva, homens e
mulheres, residentes na cidade de Franca-SP, de idade entre 16 a 65 anos,
pertencentes as classes A, B, C e D que frequentam ou nao lojas de sandalias.

7.6 TAMANHO DA AMOSTRA

Uma amostra é o subconjunto finito de uma populacao e pode ajudar
na tarefa do pesquisador. Existe um processo particular para adquirir amostras, que
garante, tanto quanto possivel, 0 acaso da escolha. Assim, cada elemento da
populacédo passa a ter a mesma oportunidade em ser selecionado, dando a amostra

o carater de representatividade.

A Agéncia Magna tomou como universo de estudo da pesquisa
guantitativa descritiva, todo cidadao francano que conhece ou ndo a marca, sem

distincdo de género, idade ou classe social.

Considerando o tamanho da amostra (n) desta pesquisa, foram
realizados os calculos amostrais, que, a partir de férmulas apresentadas por
Samara e Barros (2002), em que Z é igual ao Nivel de Confianca, sendo que para
a pesquisa em questao, foi adotado um nivel de aproximadamente 95% e 7% de
margem de erro (e). Em relagdo a propor¢cdo e porcentagem da amostra, foram
delimitados valores de 50% de probabilidade de sucesso (p) e 50% de probabilidade

de fracasso (Q).
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Com os valores estipulados, com base em Samara e Barros (2002),

foi calculada a amostra, conforme apresentado a seguir.

Figura 28: Calculo da Amostra

N = 1.96x 50 x 50
72

Fonte: Samara e Barros (2002)

7.7 ANALISE DE DADOS

Para coleta de dados da pesquisa feita pela Agéncia Magna, foi
utilizado o método de coleta online, Google Forms. Nela, foram feitas a tabulacéo
dos dados coletados com 0s questionarios e a transformacdo destes dados em
informacdes relevantes, para a execucao dos planejamentos de comunicacao, de

campanha e de midia.

Em relacdo a Primeira Etapa de Pesquisa, decidiu-se por dividir o perfil

do publico respondente, através de uma segmentacdo de mercado consumidor.

Para Kotler (2015), € por meio da segmentacao que os profissionais
de marketing conseguem dividir mercados grandes e heterogéneos em grupos
menores, para alcanca-los de maneira mais eficiente e assim compreender suas

necessidades especificas.
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Para o autor, dentre as diversas maneiras de segmentar um mercado,
deve-se buscar variaveis de segmentacéo que, combinadas, oferecem as melhores

informagdes para observar uma determinada estrutura de mercado.

No caso da segmentacdo, a Agéncia Magna optou pela variavel
comportamental, que divide os compradores em segmentos com base nas atitudes
gue eles possuem em relacéo ao produto e a marca. De acordo com Kotler (2015),
as variaveis comportamentais sdo o melhor ponto de partida para a formacéo de
segmentos de mercado. Uma vez que a pesquisa realizada online forneceu
informacdes demograficas (idade, sexo, renda, escolaridade, estado civil) sobre os
consumidores de sandalias na cidade de Franca, a pesquisa tinha como foco as
informagdes que viriam a constituir a analise, através da variavel de segmentacao

comportamental.

Gréfico 2: Pesquisa quantitativa por género

Feminino Masculino

Fonte: Elaborada pelos autores



75

Gréfico 3: Pesquisa quantitativa por idade
Idades

Entre 16 a 26 anos Entre 27 a 37 anos Entre 38 a 48 anos Entre 49 a 59 anos Acima de 60 ancs

Fonte: Elaborada pelos autores

Gréfico 4: Pesquisa quantitativa por estado civil
Estado Civil

Solteiro Uniao Estavel Divorciado

Fonte: Elaborada pelos autores
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Grafico 5: Pesquisa quantitativa por classe social
Classes Sociais por faixa salarial

Até 1 salario minimo Até 2 salarios minimos Até 3 salarios minimos Até 4 salarios minimos Até 5 ou mais salarios minimos

Fonte: Elaborada pelos autores

Como apresentado nos graficos, os resultados de cada grafico déao
resultados essenciais para a pesquisa, como na pergunta referente ao sexo, teve
uma parte maior de correspondentes femininos. Na idade foram mais jovens, na de
estado civil foram solteiros. E de classes sociais por faixas de salario-minimo foi de

até 2 salarios minimos.

Pensando nisso, foi criado um perfil de respondentes, ou personas,
utilizando com base nos dados da questdo “Com que frequéncia vocé compra

sandalias?”
Gréfico 6: Pesquisa quantitativa por frequéncia de compra
Frequéncia de compra

Um par acada 1 més Um par a cada 3 meses Um par a cada 6 meses Um par a cada 1 ano Nao compro

Fonte: Elaborada pelos autores
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As pessoas que compram um par a cada um ano foram inseridas no
perfil “usuarios basicos”. Ja as que compram a cada 6 meses, foram inseridas no
perfil “ médios usuarios” e as que compram a cada 3 meses foram denominadas

como “ colecionadores”.

A Agéncia Magna dividiu esses perfis em personas como mostrado a

seqguir:

PERSONA 1

- Ester, 17 anos, estudante de design, bastante dedicada aos estudos,
solteira, gosta de passar as noites assistindo maratonas no Netflix, ndo sai muito e

esta conectada as noticias que acontece no mundo.

PERSONA 2

- Marcela, 29 anos, gerente de marketing de uma grande empresa.
Casada, ndo tem muito tempo para passar com a familia, gosta de fazer compras
online e adora colecionar coisas. Frequenta shows, esta conectada a todas as redes
sociais. Pés-graduada sofre muita pressao por ter que obter resultados e ser

reconhecida pela empresa.

PERSONA 3

- Gustavo, 44 anos, servidor publico, casado, gosta de viajar e passar
um tempo livre com a familia frequenta bares e restaurantes, nao frequenta redes

sociais.

Nesse sentido, identificou-se que existe uma margem muito grande
entre os dados demograficos de cada perfil. Em relacdo ao sexo, a maioria dos
respondentes foram mulheres (60%). Apresentam também uma maioria com idade
entre 16 a 26 anos (48,9%).
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Em relacdo a renda familiar, identificou-se uma divergéncia
significante. 26,1% dos respondentes recebem até 2 salarios minimos. 23,9%
correspondem em até 5 ou mais salérios minimos. 19,4% apenas 1 salario minimo,

16,7% em até 3 salarios minimos e 13,9% correspondem em até 4 salarios.

Notou-se, nessa pesquisa, que a marca mais utilizada e mais
conhecida é a Havaianas. Em seguida esta a empresa Grendene, responsavel pela

marca Ipanema.

Grafico 7: Pesquisa quantitativa por marcas de sandalias que mais usam

Sandalias que mais usam

Fonte: Elaborada pelos autores

Foi constatado pela Agéncia Magna que as pessoas possuem entre
2 a 3 pares de sandalias e que costumam utiliza-las quando estdo em casa ou em

seu momento de descanso.

Grafico 8: Pesquisa quantitativa por pares de sanddlia que possuem
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Pares de sandalia que possui

8 ou mais NS/NR/outros

Fonte. Elaborada pelos autores

Grafico 9: Pesquisa quantitativa por lugares que mais usam sandalias
Em quais lugares mais usam sandalia ?

Balada Banho Casa Descanso Praia Trabalho

Fonte: Elaborada pelos autores

De acordo com a pesquisa, nota-se que as personas possuem
comportamentos diferentes uma das outras, aprimorando os dados e formas de

analisar todo o contexto.

Como a Amazonas Sandals é comprometida com o meio ambiente, foi
perguntado se eles comprariam uma marca ecoldgica, 78,9% responderam que

sim.
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Em relacdo ao modelo, foi proposto 3 tipos de sanddlias totalmente

diferenciadas, sendo, trés masculinas e trés femininas. Sao estes:

Figura 29: Pesquisa quantitativa de modelos de chinela

Qual modelo mais te agrada ?

Fonte: Elaborada pelos autores.

O modelo que mais agradou foi o feminino de nimero 3, seguido pelos
nameros 6 e 5. Nota-se que os respondentes preferem sandalias basicas. O publico

feminino prefere sandalias de tiras menores, finas.
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Em outra analise, foi perguntado em relacdo ao preco que o
respondente achava justo na sandalia. A maioria das respostas foi entre R$ 20,00
a R$ 30,00 reais, seguido por R$ 50,00 a R$100,00 reais.

Foram levantados dados referentes a percepcdo das pessoas a
empresa Amazonas e a loja Amazonas Sandals. A maioria das pessoas tem o

conhecimento da empresa, mas ndo tém sobre a loja.

Grafico 10: Pesquisa quantitativa por conhecimento sobre a empresa Amazonas

Conhecimento sobre a empresa Amazonas

Fonte: Elaborada pelos autores

Gréfico 11 — Pesquisa quantitativa por conhecimento sobre a loja Amazonas Sandals

Fonte: Elaborada pelos autores
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Gréafico 12: Pesquisa quantitativa por conhecimento da Marca

Concorde ou discorde de acordo com as seguintes afirmacoes:

Il Concorde [ Discordo
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Fonte: Elaborada pelos autores

Outro ponto analisado é na hora da compra o que mais conta. As
maiorias dos respondentes se baseiam pelo modelo ofertado. Seguido pelo preco e
depois sim, pela marca.

Gréfico 13: Pesquisa quantitativa por influencia de compra

Dé uma nota de 1 a 5, no que mais te influéncia na hora da compra
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Fonte: Elaborada pelos autores
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7.8 CONCLUSAO

Em andlise geral sobre a pesquisa, pode-se concluir que o publico-
alvo da Amazonas Sandals € constituido por trés perfis. O primeiro, pelo publico
jovem, classe B, saem para comer fora, vao a bares e restaurantes , solteiros, sem
filhos, geralmente saem 2 a 3 vezes na semana e possuem um ticket médio de
R$121,00 por saida.

Ja o segundo publico-alvo, sdo pessoas que comecaram a vida adulta
agora, classe B, gostam de ficar em casa assistindo filmes e seriados, vao pouco a
bares e preferem uma vida tranquila, sem muita agitacao.

Terceiro publico-alvo sdo pessoas mais velhas que gostam de viajar,
aventureiras passar um tempo com a familia. S&o pessoas da classe A com a vida
feita. Frequentam bares e restaurantes.

Nota-se com a pesquisa que 0s respondentes possuem um
comportamento diferente do esteriotipo de jovem que gosta de sair. Os jovens ficam
mais em casa, assistem mais programas pela internet.

Outro dado importante que a pesquisa revelou é que a loja Amazonas
Sandals ndo é conhecida pela cidade de Franca (55%) ndo sabiam que existia a
marca.

As mulheres e os homens tém um perfil mais basico, explicando assim
0 porgué das escolhas das sandalias.

Em relacdo a preco, uma das percepcdes que as pesquisas buscava
entender, identificou-se que a maioria dos consumidores gosta e compra 0S

modelos, compreende o preco, mas que espera muito da qualidade do produto.
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8 BRANDY EQUITY BASEADO NO CLIENTE

Na viséo de Keller (2006, p. 31), o conceito agregado para o Brand
Equity € colocado como uma forma de reforcar e fixar a relevancia do papel de uma
determinada marca em estratégias de marketing.

Baseado no cliente, o Brand Equity € abordado como uma forca
diferencial de reconhecimento da marca para as atitudes do publico, ou seja, o0 que
faz o consumidor ter na mente a marca para realizar suas agdes. Essa afirmacao

se remete ao que KELLER (2006, pg. 36) chama de CBBE (customer-based branda
equity).

No caso do cliente abordado pela Agéncia Magna, a Amazonas
Sandals apresenta uma abordagem de Brand Equity de carater mais forte, uma vez
gue o segmento de sandalias estudado € produzido pelo Grupo Amazonas, marca
gue possui forte presengca no mercado de borracha nacional e internacional, sendo
referencia na cidade natal e no pais. O segmento mantém o nome da marca,

fazendo com que o publico tenha um reconhecimento mais rapido.

8.1 FORTALECIMENTO DA MARCA

Para a criacdo do Brand Equity, Keller (2006, p. 38) defende que o
fortalecimento da marca é uma importante questdo, uma vez que pode gerar
respostas diferenciadas para seu conceito. Com isso, podera gerar um n6 de marca

na memoria do consumidor fazendo com que ele gere associacdes a mesma.

Keller aponta que o conhecimento da marca pode ser caracterizado

em duas vertentes: lembranga e imagem da marca.
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A lembranca é apontada como forca do ndé da marca na memoria,
apresentada pela acdo do consumidor em identifica-la em diferentes situagcfes. A
imagem, por sua vez, € definida como percep¢cBes de marca refletidas pelas

associacdes que ficaram armazenadas na memoria do consumidor.

A Amazonas Sandals esta agregada a marca Amazonas, sendo essa
referencia no mercado de producao de borracha e colas. De acordo com pesquisas
feitas pela Agencia Magna, o segmento de sandalias estudado € menos
reconhecido que 0s outros da marca, porém 0 mesmo agrega consigo o home ja

estabelecido para que possa estabelecer um novo fortalecimento.

8.2 FATORES FORMADORES

Os fatores formadores do Brand Equity sdo abordados como
agregadores de valor para a marca, pois dessa forma é possivel analisar cada

detalhe da mesma, proporcionando na melhor analise do consumidor final.

Keller define, também, quatro etapas para a constru¢cdo do Brand
Equity de uma marca. Sendo elas: A identificacdo da marca, o seu significado,
respostas a marca e relacionamentos com a mesma. A figura abaixo representa as

etapas apontadas.
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Figura 30: Brand Equity
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Fonte: Elaborada pelos autores

8.3 POSICIONAMENTO

Keller (2006) aponta o posicionamento de marca como o ato de
planejar a oferta e a imagem da empresa, fazendo assim com o que ela ocupe um
lugar valorizado na mente dos consumidores. Dessa forma, o planejamento implica
desvendar alocalizacdo adequada na mente dos consumidores, fazendo com o que

eles pensem em um produto ou servico do modo desejado.
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9 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Keller (2006) diz que detectar o publico-alvo € crucial, pois dentre a
diversidade de consumidores pode existir uma pluralidade de predilecdes,
construindo individualmente diferentes conceitos concernentes a marca. E
necessario levar em consideracao alguns itens para arquitetar a segmentacao de

mercado.

E importante salientar que um mercado pode ser definido como um
grupo de reais compradores e em potencial, 0s quais tém provento e aproximacao
para aquisi¢cao de determinado produto ou servico, e a partir disso, a segmentacao
de mercado fundamenta-se em separar o mercado em diferentes grupos de
usuarios semelhantes, que tém em comum uma mesma necessidade, 0 que

demanda uma estratégia de marketing especifica.

Segmentar o mercado requer analise de custo e beneficio, além do
mais, quanto mais dividido estiver o mercado, maiores as chances de uma empresa
obter eficiéncia em suas estratégias de marketing que vao de encontro a

necessidade do consumidor.

Tabela 2 - Bases de segmentacéo para o mercado consumidor

Comportamental Demografica Psicografica Geografica

Status do Usuério Renda P s Internacional
social

g siv_ Atividades e estilo .

I |

ndice de Utilizacdo Idade o vida Regional

Ocasido de Utilizacao Sexo _ Internacional
Bases culturais, tradicdo .
ideli 3 Raca :
chdnde e BRI regrore

Atitudes, valores e
personalidade

Beneficios Procurados Familia Internacional

Fonte: Keller, 2008.
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Seguindo a forma dessa matriz, € possivel compor um planejamento
para atingir um ou Vvarios segmentos. A segmentacdo demogréafica tem como
principal beneficio, as informacdes de audiéncia de midia que sdo identificadas

através de pesquisa com os consumidores.

Critérios de decisao

e Diversos critérios auxiliam na orientacao nas definicbes de segmentacéo e

publico-alvo, sendo:

e Possibilidade de identificacdo: a identificagéo é facil?

e Tamanho: o segmento tem um potencial de vendas interessante?

e Acessibilidade: existem canais de distribuicdo e meios de comunicacao para

atingir o segmento?

e Sensibilidade: até que ponto o segmento respondera favoravelmente a um

programa de marketing voltado pra ele?

9.1 OBJETIVO DA CAMPANHA

De acordo com Lupetti (2003), podem existir distingdes entre objetivos

e metas de comunicacéo, tratando das metas como resultantes dos objetivos.

Nesse sentido, objetivos, na presente pesquisa, devem atender aos
interesses e a propdsitos da organizacdo, de maneira ampla e global. Por
outro lado, “meta é entendida como o tempo em que a empresa pretende
cumprir seu objetivo (LUPETTI, 2003, p. 85).

A autora cita como exemplos de objetivos e metas (2003, p. 85):

Diante do contexto, o objetivo da comunicacgéo é realizar o relancamento
da marca Amazonas Sandals, inicialmente, na cidade de Franca/SP, de
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forma que o publico potencial se sensibilize e memorize a marca, com valor
premium, principalmente na questdo ambiental.

Nesse sentido, o objetivo geral se estende para o trabalho com o
mercado, o qual se pretende atingir, assim como as demandas dele, por meio de
sandalias de borracha sustentaveis, envolvidas em um contexto de uma marca
socialmente responsavel. Inicialmente, o publico a ser atingido serdo pessoas de 20
a 35 anos, classes A e B, na cidade de Franca/SP, e, posteriormente, com 0 mesmo

publico em a&mbitos nacional, especialmente em cidades litoraneas.

A campanha visa a educacédo do publico potencial, sobre uma marca
gue oferece produtos diferenciados, que extrapolam os conceitos tradicionais de
sandalias de borracha sustentaveis e oferecem a inovacdo e a tecnologia, em

perspectiva premium.

9.2 METAS DA CAMPANHA

As acdes da campanha terdo como meta o periodo, de um ano,
iniciando-se em dezembro de 2019 a novembro de 2020. Na cidade de Franca,
pretende-se atingir 60% do publico potencial, em contextos universitarios e festas
sazonais. No tocante ao publico das cidades litoraneas, a meta € atingir 40% do

publico potencial, em praias cujo poder aquisitivo é grande.
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10 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

De acordo com Lupetti (2003, p. 86), “estratégia é a forma como as
empresas deverao atingir os objetivos, ou seja, € o caminho que a empresa devera
percorrer para executar sua meta”. As estratégias tém o objetivo de descrever cada

campanha a ser realizada dentro de um determinado periodo.

A estratégia de comunicacdo que agéncia seguira, sera de acordo com a
piramide de brand equity assim como os estados de prontiddo que estardo
embutidos dentro do mesmo. Para cada segmento da piramide, uma estratégia é
tomada para que no final conseguimos um relacionamento que a empresa devera

ter.
Figura 31: Pirdmide de Brand Equity
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Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com Lupetti (2003, p.86), “estratégia € a forma como as

empresas deverao atingir os objetivos, ou seja, € o0 caminho que a empresa devera
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percorrer para executar sua meta”. As estratégias tém o objetivo de descrever cada

campanha a ser realizada dentro de um determinado periodo.

A estratégia de comunicacgao que agéncia seguird, sera de acordo com
a piramide de brand equity. Para cada segmento da piramide, uma estratégia é
tomada para que no final conseguimos um relacionamento que a empresa devera

ter.

Figura 32: Construcdo da pirdmide de Brand Equity
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Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto a proeminéncia, € preciso destacar a lembranca e o
conhecimento que o cliente tem da marca. Nesse sentido, € preciso que identifique

a marca, saiba quem é vocé, tendo conhecimento profundo da marca.

Quanto ao desempenho e as imagens, 0 autor considera o produto
como o cerne da marca. Sendo assim, deve atender as necessidades funcionais do

cliente, de maneira a estabelecer assossia¢des fortes, favoraveis e exclusiveis.

No tocante aos julgamentos e sentimentos, Keller (2006) trata da
avaliacdo, das atitudes e das crencas do cliente sobre a marca, a partir de

experiéncias com ela.

Finalmente, quanto a ressonancia, etapa selecionada pela Agéncia

Magna para trabalhar a marca Amazonas Sandals, Keller (2006) diz que traz a



92

relacdo e a qualidade dela com a marca. Apresenta quatro categorias: fidelidade
comportamental, ligagao de atitude, senso de comunidade e adeséo ativa.

A fidelidade comportamental traduz o porcentual e a repeticdo de
compras, assim como as atividades com a marca, realizadas pelo cliente. A ligacao
de atitude refere-se ao quanto o cliente gosta de falar. Trata-se de uma atitude

positiva, quanto a marca.

Em relacdo ao senso de comunidade, em que a marca promove 0

didlogo entre os clientes que gostam daquela marca e gostam de falar sobre ela.

Por fim, ao dizer de adeséo ativa, o autor refere-se a frequéncia com

gue o consumidor compra e usa a marca.

Serado idealizadas quatro campanhas no decorrer do ano e sera
dividida em trimestres. Cada trimestre tera como protagonista uma das personas de
acordo com a sazonalidade e especificidade de cada més, com a finalidade de
reforcar a imagem da marca ao publico em potencial para que possamos atingir a
ressonancia, de acordo com a piramide de brand equity. Existirdo alguns meses de
respiro, para analisar os resultados obtidos e a interagéo do publico com o conteudo,

0 que servira de base para futuros investimentos na comunicacao.

No plano de comunicacéo, as estratégias relinem as caracteristicas

da campanha institucional e as da campanha de propaganda.

Para Lupetti (2013, p. 115), essa estratégia, caracteriza-se como
campanha guarda-chuva, pois conceitua a empresa, fixa a imagem e informa a linha
de produtos, objetivando o estabelecimento e o reconhecimento de marca da

empresa e dos produtos.



Figura 33: Planejamento Anual
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10.1 1° FASE — IDENTIFICACAO — CAMPANHA A NATUREZA AOS SEUS PES.

10.1.1 Cronograma

Inicio em 21 de Dezembro de 2019 e término em 21 de Fevereiro de
2020.

A Campanha de Comunicacdo A Natureza Aos Seus Pés tera inicio
com o relancamento da marca e das cole¢des de sandalias. Este relancamento sera
apresentado junto a nova identidade da marca, incluindo nova logo, criagédo de
pecas online e off-line. Nesta fase sera utilizado a persona baladeiro.

10.1.2 Objetivo

O objetivo desta campanha é o relancamento da marca Amazonas
Sandals sendo reconhecida como uma marca Premium sustentavel, de forma que

0 publico potencial se sensibilize e memorize a marca.

10.1.3 Mecéanica

Este estagio consiste na reintroducdo da marca no mercado com uma
abordagem institucional, reapresentando a marca e as linhas de sandalias
comercializadas pela Amazonas Sandals, mas como um produto Premium, focando

em inovacdao e tecnologia de borrachas sustentaveis.

10.2 2° FASE — DESEMPENHO E IMAGENS — CAMPANHA MEMORIAS DA
NATUREZA.
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10.2.1 Cronograma

Inicio 1° Margo de 2020 e término 30 Maio de 2020 .

ApOs despertar essa consciéncia e reconhecimento da marca, a
agéncia fara o uso do marketing de guerrilha, como segunda fase de estratégia de
acordo com a piramide de brand equity.

10.2.2 Objetivo

Esta Campanha tera como objetivo, 0 desempenho que a marca tera
e a simpatia com o cliente, assim podemos testar o estado de prontiddo de compra
com os consumidores. Esta campanha Memodrias da Natureza mostra o
comprometimento com a imagem da marca, que de acordo com Keller (2003, p.53),
0 conjunto de imagens de uma marca, reflete como as pessoas pensam na marca
abstratamente, e ndo o que pensam que a marca faz realmente. Refere-se aos

aspectos intangiveis da marca Amazonas Sandals.

10.2.3 Controle

No periodo da primeira semana de Marco até dia 30 de Abril sera
trabalho o marketing de guerrilha. A partir do primeiro dia de Maio, continuarédo a
ser utilizadas apenas as redes sociais como uma forma de respiro. O protagonista

da campanha sera a persona caseira.
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10.3 3° FASE - JULGAMENTO E SENTIMENTOS — CAMPANHA O BEM DA
NATUREZA.

A terceira fase da Campanha é sobre o julgamento e os sentimentos

gue os consumidores sentem sobre a marca Amazonas Sandals.

10.3.1 Cronograma

Inicio dia 1° de Junho de 2020 e término no dia 31 de Agosto de
2020.

10.3.2 Objetivo

O objetivo é apresentar e reforcar a qualidade, credibilidade e
superioridade da marca. Com esta campanha esperamos respostas e reacdes

emocionais dos clientes em relacdo a marca.

10.3.3 Controle

As pecas serdo voltadas para sentimentos de seguranca e de
aprovacao social. As midias online serdo o principal meio de comunicacao nesta
fase, desenvolvendo conteudos voltados para todas as plataformas como

Facebook, Instagram e Youtube.

10.4  4° FASE — RESSONANCIA — CAMPANHA GOLDEN TICKET
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7z

A quarta fase, ressonancia, € com a qual trabalharemos neste
presente trabalho. Pretende-se atingir o principal vinculo e nivel de identificacdo que
o cliente tem com a marca. Esta fase é marcada pela intensidade e profundidade
do vinculo psicologico que o consumidor terd com a marca Amazonas Sandals,

assim como o alto nivel de fidelidade.

Para Keller (2003, p. 56), a ressonancia é subdividida em quatro

categorias:
1) Fidelidade Comportamental
2) Ligagéo de atitude
3) Senso de comunidade

4) Adeséo ativa

Nesta fase, sera criado um sorteio para os consumidores chamado
Golden Ticket. Serdo veiculados dois videos nessa campanha, um video
institucional que retrata a imagem e a relacdo com que a empresa Amazonas
Sandals quer ter com o consumidor final, e para fideliza-lo teré o sorteio da viagem
dentro do Brasil. A seguir sera apresentado o roteiro, regulamento e descricdo da

campanha.

10.4.1 Cronograma

Inicio dia 1° de Setembro de 2020 e término dia 22 de Novembro de
2020.

10.4.2  Objetivo
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7

A intencao é afinar a fidelidade dos consumidores com a marca
Amazonas Sandals e fazer com que o cliente tenha interagdo com a Amazonas
Sandals, sentido-se parte de uma comunidade. O sorteio sera entre os clientes
Amazonas Sandals, que, quando fizerem uma compra com mais de duas sandalias
estardo concorrendo a uma viagem dentro do Brasil. O sorteio ocorrera no final do
ano de 2020, no més de Dezembro. O protagonista desta campanha € a persona
viajante.

10.4.3 Controle

Regulamento:

A Campanha nomeada como Outra Pegada é uma iniciativa da
Amazonas Sandals, pessoa juridica de direito privado com sede na Avenida Rio
Branco, n°745, Franca/SP, inscrita no CNPJ sob n° 14.156.648/0001-66.

Trata-se de Campanha sem qualquer modalidade de competicdo entre
0s participantes, ndo se assemelhando a qualquer modalidade de vale-brinde,

concurso ou operacao similar.

1 Descricdo da Campanha e Prémios

1.1 Terao direito a participar da Campanha somente os Clientes
Amazonas Sandals (Clientes Participantes), inscritos regularmente no Cadastro de
Pessoas Fisicas (CPF) e maiores de 18 anos ou completados até a data de inicio
desta Campanha, e que cumprirem com todas as premissas de acordo com este
regulamento.

1.2 Estardo aptos a participar desta Campanha quatro Clientes
Participantes que:
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1.2.1 Comprarem, exclusivamente, a partir do dia 1.11.2020, dois
pares ou mais de sandalias Amazonas Sandals da unidade fisica ou pelo
marketplace.

1.2.2 Tiverem a confirmagdo da compensagdo do pagamento

referente ao ato.

1.3  Essa Campanha sera realizada por sorteio e alcancara todo o

territério brasileiro.

1.4  Se por acaso um ou mais das quatro pessoas contempladas
nao cumprirem com as exigéncias estabelecidas neste Regulamento, a Amazonas

Sandals sorteara outro cliente.

1.5 Os prémios disponibilizados para os quatro clientes serdo
estipulados por sorteio e posterior compensacao do pagamento do ato referente a

gualquer loja fisica ou marketplace.

1.6  Dentre os quatro clientes e contemplados, os prémios serao

disponibilizados de acordo com o previsto expressamente abaixo:

a) Os sorteados, que cumprirem com as exigéncias estabelecidas
nas clausulas 1.2, 1.2.1 e 1.2.2 receberéo cartdo de viagem da agéncia CVC no
valor correspondente a R$10.000,00 (dez mil reais), estipulado pela Amazonas
Sandals, relativo a passagem aérea de primeira classe e hospedagem em hotel 5
estrelas, alimentacdo e passeios, para usufruir de uma viagem com direito a
acompanhante para os quatro destinos escolhidos pela Amazonas Sandals durante

o periodo de 8 (oito) dias.

b) O cartdo de viagem devera ser utilizado, no periodo de 1 (um)
ano no plano ou pacote determinado expressamente pela empresa Amazonas
Sandals, que tramitara o processo de reserva de viagem, desde que nao ultrapasse
os valores indicados na clausula 1.6 (sub item a), conforme os termos e condi¢des

estabelecidas por este Regulamento.

C) Os destinos escolhidos séo: Trancoso (Bahia) terra, Noronha
(Pernambuco) agua, Chapada dos Veadeiros (Goias)agua, Lencois Maranhense

(Maranhé&o).
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2 Participagéo e Utilizacdo do Prémio

2.1  Apds a comunicacgdo do resultado por e-mail e carta registrada
(AR via correio), a Amazonas Sandals enviara o “cartdo CVC” ao cliente no

endereco indicado pelo mesmo (o0 envio sera feito via AR - correio)

2.2  Assim que estiver de posse de seu cartdo de viagem CVC, o
cliente devera contatar a Amazonas Sandals (em qualquer uma de suas lojas) em

até 1( um) ano para agendar a utilizacdo do seu cartdo viagem.

2.3 Os clientes ganhadores declara expressamente ter
conhecimento que a utlizacdo do Prémio (passagem aérea, hospedagem,
alimentacao e passeios) se estendera ao acompanhante do cliente ganhador, desde

gue o valor do plano ou pacote nao ultrapasse os valores indicados.

24 Se o valor da viagem (passagem aérea, hospedagem,
alimentacéo e passeios) ultrapassar aqueles indicados, cabera exclusivamente ao
cliente ganhador arcar com a diferenca, respondendo perante a Agéncia e

prestadores de servigos por seu pagamento.

2.5 A passagem aérea (ida e volta) sera valida somente para a
classe executiva em qualguer Companhia aérealterrestre disponivel na data de

escolha da viagem.
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11 PLANEJAMENTO DE MIDIA

7

O plano de midia para Veronezzi (2009) € tratado como um
instrumento que determina os meios de comunicagéo utilizados para a campanha,

para atender o planejamento de comunicacéo e de marketing.

Este Planejamento de Midia descreve as acdes propostas pela

agéncia para veiculacdo nos seguintes meios:

- midia de massa
- ndo midia e

- midia e redes sociais.

A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e sao:

-TV

- Jornal

- Radio

- Revista

- Cinema.

Por N&o Midia, consideram-se todas as fontes de marca ou pontos de
contato que possam ser um canal potencial para a divulgacdo da marca, para um

potencial cliente. S&o eles:

- Marketing direto

- Promocéo de vendas

- Design

- Merchandising

- Totens

- Placas de sinalizagéao

- Cartazes, flyers e folders.

- Murais



- Mobiliarios Urbanos
- Eventos.
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O termo ndo midia fundamenta-se nas afirmacdes de SHIMP (2002)

sobre a importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

CIM (Comunicacédo Integrada de Marketing) € o processo de
desenvolvimento e de implementacdo de varias formas de
programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢é influenciar ou
afetar diretamente o comportamento do publico-alvo das
comunicagdes. A CIM considera todas as fontes de marca ou
contatos da empresa que um cliente tem com que um cliente ou
prospect tem com o produto ou servico como um canal potencial
para a divulgacao de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso
de todas as formas de comunicacdo que sdo relevantes para 0s
clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos.

O que vale é que o CIM oferece informac¢des sobre os varios pontos

de contato dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de

outras midias — ndo midia — que possa impactar esses potenciais clientes fora da

midia de massa tradicional.

Além do que a Lei de Licitagbes 12.232/10 diz em seu paragrafo 7 que:

IV - estratégia de midia e ndo midia, em que o proponente explicitara
e justificard a estratégia e as taticas recomendadas, em consonancia
com a estratégia de comunicacéo publicitéria por ela sugerida e em
funcéo da verba disponivel indicada no instrumento convocatorio,
apresentada sob a forma de textos, tabelas, graficos, planilhas e por
guadro resumo que identificar4d as pecas a serem veiculadas ou
distribuidas e suas respectivas quantidades, insercdes e custos
nominais de produgao e de veiculagao’.

Entendendo-se como ndo midia as acbes de marketing direto,

promocao de vendas, eventos, design, merchandising no PDV, cartazes, totem,

placas de sinalizacéo, folder e flyer.

As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de

investimentos irdo retratar, portanto, essa configuragao.
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11.1 OBJETIVO DE MIDIA

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico-alvo sobre
o diferencial de se comprar na empresa Amazonas Sandals, e espera-se um
alcance de 60% da populacéo, durante o periodo de trés meses. Como resultado
espera-se obter a assimilagdo e a lembranca da mensagem de forma a otimizar os
resultados de mudanca de comportamento favoravel a marca Amazonas Sandals,

com abrangéncia regional/nacional.

11.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se mudar o comportamento da populacdo do Brasil quanto
a aceitacdo da marca e que gere atitudes de acesso pela confianca do publico,

aumentando as vendas.

Para tanto, os canais que serdo utilizados para a veiculacdo da

campanha séo:

Tabela 3: Canais de veiculacéo

NAO MIDIA DIGITAL

TELEVISAO MATERIAL PDV FACEBOOK
MATERIAL
REVISTA IDENTIDADE VISUAL INSTAGRAM

Fonte: Elaborada pelos autores

GOOGLE ADS
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11.3 METAS DE MIDIA

A campanha escolhida para realizagéo pela Agéncia Magna tera inicio
no dia 21 de dezembro a 21 de marco de 2020 com duracéo de trés meses.

Na busca de resultados que proporcionem a confianca do consumidor
para com a marca, serdo concentrados esforcos com utilizacdo de midias que
proporcionem alcance e maior frequéncia. Esta estratégia adota os conceitos de
Sissors (2001, p. 318) com relacao a escolha das midias a serem utilizadas em uma

campanha.

A caracteristica principal do publico alvo € de pessoas de ambos os
sexos, de 20 e 35 anos, de classes A e B. Gostam de tecnologia e estdo conectados

com grupos de pessoas de interesses diversos, com capacidade de comprar bens.

Os meios de comunicacao utilizados se justificam inicialmente por se
tratar de meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela

populacéo.

11.4 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais tém grande alcance sobre a populacdo, uma vez
gue grande parte das pessoas tém acesso a internet no Brasil. Além disso, hd um

baixo custo investido das campanhas e um grande alcance.

A possibilidade de compartilhamento de conteudo faz com que a
marca se promova organicamente. Por isso a grande importancia de oferecer ao
publico um conteudo rico e atrativo. Sera criada uma acdo com a intencdo de

desmistificar as insegurancas do consumidor e ela ser4 mantida.

Campanha: “Outra Pegada”.
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11.4.1 FACEBOOK

O Facebook € uma plataforma realizada, para conectar as pessoas.
De acordo com o blog do Facebook (2016) sdo 102 milhdes de usuarios
mensalmente, sendo 93 milhdes dos acessos realizados por dispositivos méveis.
Nos dados de pesquisa indicam que 99% das pessoas dizem ler as publicidades e,
desses, 68% acessam a plataforma para descobrirem novos produtos.

A conta da empresa Amazonas Sandals possui mais de trinta e oito
mil seguidores. Sendo necessario uma busca por novos seguidores através da

campanha e obter um maior envolvimento.

Formato: Anuncio Grafico

11.4.2 INSTAGRAM

A revista Exame (2018) divulgou através de pesquisa que sao mais de
um bilhdo de pessoas ativas no Instagram. O Brasil é o segundo pais com mais
usuarios. Sao cerca de 20 milhdes de perfis comerciais e 85% dos usuarios seguem

pelo menos uma conta comercial.

Pela interacdo que a empresa Amazonas Sandals tem com seu
publico no Instagram com mais de dois mil e trezentos seguidores, a Agéncia
reconhece a importancia de aumentar a busca por novos seguidores, através de
ferramentas de impulsionamento e de divulgar a campanha de envolvimento por

esta plataforma.

Formato: Anlncio Gréafico
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11.4.3 SITE

Anunciar em site de grande fluxo pode ser eficaz para atingir um
publico-alvo especifico, pois o proprio em que se anuncia fornece informacdes
detalhadas sobre seu publico. Além disso, € possivel obter uma mensuracao

precisa do impacto causado pela propaganda no publico o qual foi alvejado.

Formato: Anuncio Grafico

11.4.4 YOU TUBE

O YouTube é uma plataforma que vem ganhando muito espaco nos
meios de comunicacdo, tornando-se relevante. Aléem disso, a facilidade de

segmentacédo faz com que o conteddo se torne mais assertivo.

Os resultados obtidos na campanha, podem ser visualizados pelo
gerenciador da proépria plataforma, tendo a possibilidade de fazer alteracbes a

qualquer momento.

Formato: Video de 30”.

11.4.5 GOOGLE ADS

O Google Ads é uma plataforma em que os links patrocinados vao
aparecendo para o consumidor conforme este pesquisa palavras-chaves referente
a algo relacionado a empresa Amazonas Sandals. Isso faz com que aumente a

chance de trafego para o site.
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Formato: posts direcionados as personas.
11.4.6 MATERIAL DE PONTO DE VENDA (PDV)

O PDV proporciona, de forma involuntaria, um conjunto de percepcdes
sensoriais, estimulando os cinco sentidos: tato, olfato, visdo, paladar e audi¢do, uma
forma de apelar a subjetividade do seu cliente, a emocéo, ao desejo e ao impulso a

compra.

11.4.7 FLYER

Uma ferramenta do marketing de rapida interacdo com o cliente em
areas de alto trafego. O nome em inglés, significa "algo que voa", geralmente possui

tamanhos pequenos com cores atrativas, sob o conceito de "voar" de mdo em mao.

11.4.8 EMBALAGEM

Conforme Mestriner (2007): a embalagem tera de desempenhar um
papel mais ativo no marketing dos produtos. Por apresentar muitas vezes tiragens
em grande escala, e por termos ciéncia de qgue a mesma exerce um grande poder
de comunicacdo com o consumidor, a embalagem pode ser incrementada ao plano

de marketing e comunicacdo da empresa como uma de suas principais ferramentas.

Além disso, a embalagem mantém a conexao entre cliente e empresa,
uma recordacao visual das cores da marca, design € marcante. A embalagem é
uma poderosa ferramenta de marketing, através da mesma obterdo uma grande
vantagem competitiva, com a associagdo com o cinema, TV, idolos da musica entre

outros recursos favorecendo a agao promocional nas embalagens.
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11.4.9 MOBILIARIO URBANO

Com o intuito de apresentar propaganda ou reconhecimento de uma
determinada marca, empresa, ou departamento comercial, anincio em mobiliario
urbano é bem utilizado em vias de centros comerciais com grande circulagdo de
pessoas. Devido a sua simplicidade, e praticidade, esse meio é bem utilizado como
portal de entrada para a Propaganda e envolvimento com o publico. Esse meio
abrange anuncio em pontos de 6nibus, totens, relégios digitais, banheiros publicos,

placas pirulitos e placas direcionais.

11.4.10 BANNER

Banners sao utilizados para maior visibilidade do produto que esta
sendo anunciado, gerando um estimulo ao consumidor. Além de ser versétil, pode
orientar como também anunciar o produto ou servigo, resistente pode ser
reutilizado, pois € pratico e com um custo baixo. O Banner desperta a atencéo
guando personalizado, causando impacto positivo ao cliente. Com varios tamanhos,

pode ser utilizados em varios locais ou pontos estratégicos da cidade.

11.4.11 EMPENA

Montado em lateral de prédio onde ndo ha janela, a empena é uma
enorme estrutura de propaganda contendo uma lona com o anuncio estampado e
conta iluminacdo noturna por meio de refletores. E uma midia de grande impacto

devido a sua privilegiada visibilidade.

11.5 MIDIA DE MASSA
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11.5.1 TELEVISAO

A televisdo € uma midia de massa que abrange muitas pessoas. A
ABERT (2019) divulgou uma pesquisa que mostra que 61% das pessoas

entrevistadas tém mais confianga em conteudos divulgados na televis&o.

11.5.2 REVISTA

De acordo com um estudo feito em (2015) pela ANER (Associagao
Nacional de Editores de Revistas), além de comunicar com eficiéncia, a revista tem
o poder de estabelecer didlogo regular e influenciar consumidores. O mesmo estudo
aponta que existem mais de 67 milhdes de leitores de revistas no Brasil, além do
gue as classes A e B sdo as maiores consumistas desse meio, superando outros

meios pagos.

11.6 TATICAS DE MIDIA

A tatica reflete as acbes descritas na estratégia do plano de midia
(TAMANAHA, 2011) e permite apresentar de forma detalhada como serad a
veiculacdo, levando em consideracdo os dados de audiéncia, perfil, indice de
afinidade e de rentabilidade dos veiculos, dos programas, do Custo por Ponto de

Audiéncia, do Custo por Mil telespectadores, ou internautas.

Permite ainda acompanhar o desempenho das campanhas com os
resultados de vendas obtidos, com a quantidade de views, de clicks, ou se ja de
conversdo. Para as midia e redes sociais permite ainda corrigir as campanhas e

posts de maneira a obter maior engajamento.
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11.7 PLANO DE CUSTO DE MIDIA

Apos o planejamento de midia, foi elaborado pela Agéncia Magna, um
plano de custo informando um veiculo que seré utilizado, os tipos de pecas, valores
unitarios de cada veiculo, quantidade de insercdes e valor total de acordo com a
campanha.

Primeiramente, apresentamos a tabela referente ao veiculo televisivo
sendo eles canais fechados, e seus referentes valores. Em seguida, elaboramos
uma tabela onde foi inserido a midia de massa: revista, site, Google ADS e midias

sociais (Facebook, Instagram e You Tube)

Tabela 4: Plano de custo de veiculagédo

TABELA PLANO DE CUSTO DE VEICULACAO

VEICULO VALOR | QUANTIDADE | TOTAL DE
UNITARIO | INSERCOES | TRES MESES

Canal Discovery i 5 ; ~
Home&Health R$ 23.000,00 R$ 138.000,00

Canal o 5 ; 2
Canal GNT R$ 6.100,00 R$ 36.600,00
Premium

Ca”g'igjl‘zc'”e Anlncio 60° | R$6.340,00 | 2insercdes | R$ 38.040,00

Soma: R$ 1.159.656,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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Tabela 5: Plano de custo de veiculagéo — online e revista

TABELA PLANO DE CUSTO DE VEICULACAO

VALOR QUANTIDADE | TOTAL DE
UNITARIO DE INSERCOES | TRES MESES

VEICULO PECA

Facebook Post Patrocinado R$ 8,24
Instagram

v Anuncio
You Tube .
Patrocinado

Site UOL Anudnci
Site G1 Anuncio grafico R$ 18,00 5 insercoes R$ 270,00
Site Bem Estar | Andnci d 5i S R$ 270,00

R$ 25,00

Revista Vogue $ 106.008,00 3 insercdes R$ 318.024,00

Revista Nacional na Inteira R$ 67.550,00 3 insercoes R$ 202.650,00

Soma: R$ 1.805.336,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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Tabela 6: Mapa de Midia

JAN-20 FEV-20 MAR-20

mmmmmmmumammnmm
[ Facebook | postPatocinado | X | X | X [ x [ X [ X [x [x [x [x [ x| | |
[ nstagram | postPatoeinado | x | x | x | x [ x [ [ x [ [ [ [ x| |
 vumbe [ Awndor | x| | x| [ [ [ x| [ |
UL [ Awincoomi || x| | [ [x[ [ | [ [ | |
[ Goboet | ananaoemico | [ x| x| x| [ [ x| [ x|
[ Giobosemesar | Andnaioeratico [ X | [ X | | | | [x[ | [x[ [ x|
" evsCorss | pagnomera [ x| | | (x| [x[ [ | | [ | |
[ RevstoVogue | pagnaimera | [ x| x| | | [x[ | | [ | |
" RevisaNacioral | pagnaimera || [ x| | x| | [x| | | | |
" Fox Channel Brasl | Anancoso” ||| | x| | [x| [ [ [ |
 emsl | awndosr [ x| x| | | [ [ [ | [ [ [
Discovery Home & Health | Anancos” | [ x | | | x| [ [ | [ [ | |
— Wutshow | Amindosr | [ x| x| | [x[ [ x| | | |
 Goboont | Amncos | x| | T T T [ [ [ [ [
" Telecne premium | Anindose” | [ x | | X[ x| [ [ | | [x| |
[ elecne Pipoes | Amincios” || ||| 1 | x| | x| |

Fonte: Elaborado pelos autores
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12 PROPOSTA CRIATIVA

12.1 PECAS

Para a realizacdo grafica das pecas, a Agéncia Magna tomou a
decisdo de executar uma arte de carater institucional, a fim de apresentar,

nitidamente, a identidade da marca, a partir do seu logo e de suas cores.

Com isso, as pegas derivadas para outros formatos, institucionais ou

nao, seguiram o mesmo padrao de cor e estética.

A cor verde foi mantida, uma vez que a marca Amazonas ja utilizava
da mesma para suas atividades e conceito. A partir da remodelacédo do logotipo, a
cor foi usada de forma variada, apontando trés tons diferentes. Para Bamz (1965),
as cores possuem sensacdes acromaticas. O verde possui uma associa¢cdo material
como o frescor, aguas claras, folhagem e umidade, sendo nosso elemento principal
do conceito da marca, além de trazer serenidade e o conceito de natureza

sustentavel para as pecas.

A partir do momento que a Agéncia Magna decidiu trabalhar com um
dos quatro elementos naturais preferindo a agua, foi utilizada a cor azul, para ser
agregada nas pecas. Seguindo o estudo de Bamz, a associagcdo afetiva da cor
representa fidelidade e sentimento profundo, relacionando com a proposta da
marca. E como associacao material, a cor representa o mar e céu, junto com aguas

retratando conceito para as artes realizadas.

As pecas também contam com a presenca da cor amarela concluindo
0 conceito de natureza da marca, remetendo ao verao e ao calor da luz solar. A cor

representa também originalidade trazendo descontracao e simbolizando brilho.

A fonte utilizada para o slogan nas pecas que apresentavam a
campanha foi a “Bunya”, que apresenta uma roupagem leve, sofisticada ese integra

com a proposta de uma marca premium sustentavel.
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12.1.1 GOLDEN TICKET

Durante o planejamento anual serd criado um sorteio para 0s
consumidores chamado de Golden Ticket, reforcando a fidelidade dos

consumidores com a marca Amazonas Sandals.

Para ilustrar esta fase da campanha, foi elaborada uma peca para o

chamado Golden Ticket.

Como o sorteio se trata de uma viagem, a Agéncia Magna

desenvolveu uma arte, em forma de passagem, para melhor representacao.

A arte apresenta a cor amarela em forte predominancia, a fim de
representar a cor dourada para fazer jus ao nome escolhido. Bamz (1965) afirma
gue a cor amarela também simboliza a luz que irradia todas as dire¢cOes, dessa

forma, o brilho da cor predomina e ganha destaque para quem vé nas pecas.

A fonte usada para o escrito “Golden Ticket” foi a “Generica”. A mesma
nao apresenta um carater clean, porém foi a deciséo para que o nome da campanha

aparecesse com forte destague nas pecas.

12.1.2 MIDIAS SOCIAIS

Para Kotler (2017), as empresas que definem e estabelecem uma boa
comunicacdo online ganham mais visibilidade. Sendo assim, clientes se tornam

divulgadores espontaneos e a marca alcanca mais pessoas em comum.

As pecas realizadas para as redes sociais sdo todas embasadas nos
conceitos ja apresentados. As cores e as fontes foram mantidas para que haja um

forte reconhecimento do conceito da marca.
A Agéncia Magna trabalhou com o Facebook, Instagram e You Tube.

Para o Facebook, foi criada uma arte para foto de perfil e uma capa

para a pagina da Amazonas Sandals.
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Para o Instagram, foi utilizada a mesma foto de perfil, porém com 3

postagens referentes a campanha e a marca.

Para o You Tube, a Agéncia realizou a capa do canal, apresentando

as mesmas caracteristicas de diagramacao das outras pecas.

12.2 IDENTIDADE VISUAL

Identidade visual consiste na primeira impresséo, agindo diretamente
com o estimulo visual do ser humano. Uma identidade possui elementos basicos

(primarios e secundarios) e elementos acessorios, citados por Peon:

[...] elementos bésicos da identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca,
as cores institucionais e o alfabeto institucional, além de outros eventuais
elementos acessorios, que séo aplicados em itens especificos (material de
papelaria, letreiros, uniformes, sinalizacdo, embalagens, grafica ambiental,
etc). Estes veiculos sdo chamados de aplicacdes (2003, p. 13).

Tratando especificamente, da marca Amazonas Sandals, a identidade
visual foi desenvolvida pela agéncia, englobando dessa maneira um novo logo,

materiais promocionais (papelaria, canga e eco bag).

12.2.1 Consideracdes sobre marcas e sobre a marca amazonas sandals

No presente item, apresentam-se discussdes sobre a marca

Amazonas Sandals e alteracGes propostas pela Agéncia Magna.

Sabe-se que é complexo realizar alteracbes em marcas, por isso,

justificamos, a seguir, as sugestdes feitas.

E possivel considerar marca como “[...] um nome, termo, simbolo,
desenho ou uma combinagao desses elementos que deve identificar os bens ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da
concorréncia” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION apud KELLER, 2003 p. 2).
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Entretanto, ha discussfes que trazem um conceito de marca,
caracterizado como “Marca com M maiusculo”. Nesse caso, trata-se de “algo que

criou um certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia no mercado
(KELLER, 2003, p. 2).

Nesse sentido, a questdo da marca é relevante para o publico no

momento de comprar.

Embora os consumidores disponham de varios meios, para lidar com
0S riscos nos momentos de compra, certamente, utilizam, como critérios, marcas
conhecidas, especialmente aquelas, com as quais ja tiveram experiéncias
anteriores favoraveis. Assim, marcas podem ser um importante dispositivo para
enfrentar o risco, especialmente em relacbes empresa/empresa, nas quais esses

riscos podem ter implicacdes bastantes profundas (KELLER,2003.).

A partir de pesquisa realizada pela Agéncia Magna, constatou-se que
a marca Amazonas Sandals ndo € conhecida ou pouco conhecida pelos

pesquisados e que € o publico potencial na presente pesquisa.

Uma outra questdo € que a empresa encerrou as atividades em
Agosto/2019, o que reforca a ideia de uma marca pouco significativa, que necessita
fortalecer-se. Nesse sentido, justificam-se mudancas nos elementos gréaficos da

marca.

A Amazonas Sandals usa o nome da empresa, para acompanhar o
produto. Nesse sentido, nome, logotipo, simbolo e desenho de embalagem
contribuem para a construcdo da identidade da marca e propostas de mudancas

sdo sugeridas pela Agéncia Magna.

Assim, tendo em vista um publico segmentado, conforme ja descrito,
na presente pesquisa, ha necessidade de articular outras formas de interacdo como

exemplo, a mudanca de logotipo e de embalagem.

A proposta da Agéncia Magna concilia um logotipo mais atrativo,
constituido por forma mais leve, e foi estrategicamente modernizado, com uma

abordagem mais clean, e sofisticada, atentando-se as caracteristicas da marca.
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Figura 34 — Nova proposta de logo da Amazonas Sandals

AMAZONAS

SANDALS

Fonte: Elaborada pelos autores.

A cor verde foi mantida, pois além da melhor associacdo com o logo

antigo, o verde permite associacdo com a natureza e com a vitalidade.

E importante ressaltar que as cores estéo profundamente relacionadas
com o pensamento e sentimento humano, essas associacdes sao “experiéncias
universais que estdo profundamente enraizadas na nossa linguagem e no nNosso

pensamento”, conforme Heller (2009)

O verde € a cor que representa a natureza. Ele simboliza o
crescimento, a harmonia, o frescor, e a fertilidade. E a cor mais repousante para o

ser humano. Representa estabilidade e resisténcia.
O logotipo da Amazonas Sandals também tera outras aplicacdes,

como em preto e branco. Essas aplicacdes serdo permitidas, visando a melhor

adequacao as pecas, dando maior visibilidade ao logo.

Figura 35 - Aplicagdes do novo logo
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AMAZONAS

SANDALS

ANAVAGINTAN

SANDALS

Fonte: Elaboradas pelos autores.

Em relagao a tipografia, “é o meio pelo qual é dada uma forma visual
para uma ideia escrita” (AMBROSE; HARRIS, 2011, p. 6). A grafia que agora
constitui o logo da Amazonas Sandals € uma forma mais leve, preservando a

imagem de folha, que é, ao mesmo tempo, o “a” de Amazonas.

Foram utilizadas duas fontes, uma para a palavra “Amazonas” € a
outra para “Sandals”, ambas nao possuem serifas. A fonte empregada para

“Amazonas” foi a Existence Light, por ser mais sofisticada e moderna.

No nome “Sandals”, a fonte utilizada foi a Terrain, por ser limpa, com
caracteres esbeltos e um geral fino, de forma a associar com o produto, que passara

a ser divulgado pela teméatica da sustentabilidade.



119

12.2.2 Material promocional

Para Lacoma (2011), o material promocional pode ser considerado
qualquer artificio de tornar uma mensagem de marketing conhecida, como

destacado:

Material promocional é simplesmente qualquer método através do qual
uma empresa torna a sua mensagem de marketing conhecida para o
consumidor. Por exemplo, um cartaz anunciando um préximo filme é um
material promocional projetado pelo estidio de cinema. Esse termo tende
a se referir a objetos fisicos, em vez de publicidade on-line ou eletrénica,
mas a definicdo pode ser muito ampla (LACOMA, 2011, online).

O material promocional desenvolvido para a Amazonas Sandals séo:
Eco Bag e Canga. Os materiais estardo disponiveis para os fornecedores e alguns

deles poderao ser vendidos em sites especializados.

Figura 36: Logo da Eco Bag

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Figura 37: Mockup Eco Bag

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 38: Canga

Fonte: Elaborado pelos autores.



12.3 PROPOSTA E MATERIAL DE CAMPANHA

Figura 39: Anancio Golden Ticket Amazonas Sandals - Revista

Na compra de duas sandailics,
vocé ganha um GOLDEN TICKET,

concorrendo a umd viogem pora -
um de quatro cantos do Brasil.

Lengois Maranhenses, MA
Chapada dos veadeiros, GO
Noronha, PE

Trancoso, BA

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 40: Mockup Anancio Golden Ticket Amazonas Sandals — Revista

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 41: Anuncio Campanha “Outra Pegada” Amazonas Sandals — Google ADS

outra pegada

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 42: Amazonas Sandals — Site Empresa

loja virtual nossa histéria sustentabilidade nossas lojas

SANDALS

Fonte: Elaborado pelos autores



123

celul

*

Figura 43: Amazonas Sandals — Site Empresa (verséo ar e tablet)
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 44: Mockup — Site Amazonas Sandals

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 45: Fotos de icones — Facebook e Instagram

L

SaA NEDIAES o
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Fonte: Elaborados pelos autores

Figura 46: Foto de Capa — Facebook
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Fonte: Elaborado pelos autores



Figura 47: Mockup Facebook — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 48: Golden Ticket Post Instagram — Amazonas Sandals

COMPRE DUAS AMAZONAG GANDALS E
GANHE O TICKET PARA CONCORRER
AUMAVIAGEM ESPETACULAR

)
AMAZONAS

SANDALS

TREE AR RS 2 TRV LT SRR Y

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figuras 49 e 50: Campanha “Outra Pegada” Post Instagram — Amazonas Sandals

A AMAZONAS

SANDALS

Fonte: Elaborados pelos autores

Figura 51: Instagram — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores



Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 53: Canal do You Tube — Amazonas Sandals
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100,000 views + 2 days 390
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Lorem Ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing eft, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veriam, quis
nostrud exercltation ullamco laboris nisi ut allquip ex ea commodo consequat. Duls
aute rure dolor In reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur, Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qul officia
deserunt molit anim id est laborum.

Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus eror sit voluptatem accusantium
doloremque laudantium, totam rem aperiam, eaque ipsa quae ab [l inventore

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 54: Nichos de PDV — Expositor 1
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 55: Nichos de PDV — Expositor 2
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 56: Nichos de PDV — Expositor 3

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 57: Mockup Nichos de PDV Laterais — Loja Fisica

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 58: Mockup Nichos de PDV Laterais — Loja Fisica

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 59: Display logo vitrine — Loja Fisica

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 60: Mockup Display — Loja Fisica

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 61: Display logo — Loja Fisica
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Figura 62: Mockup Display — Loja Fisica Visdo Geral

Fonte: Elaborado pelos autores

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 63: Sticker — Amazonas Sandals

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 64: Mockup Sticker — Amazonas Sandals

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 65: TAG 1 — Amazonas Sandals

.

y AU S/ O ; :
i 1 ’/\) y (! o : ) / /
g o s neg N &

\ ; .~

/({ /:gi-,/\ ) ! ;‘ A N .2 3 S o,

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 67: TAG 2 — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 67: Mockup TAG — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 68: Cartdo Papelaria Frente — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 69: Cartdo Papelaria Verso — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 70: Papelaria Mockup — Amazonas Sandals
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 71: Flyer Mockup

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 72: Embalagem Mockup Sacola — Amazonas Sandals

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 73: Embalagem Mockup Palha — Amazonas Sandals

AMAZONAS

Fonte: Elaborado pelos autores
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13 CONCLUSAO

O Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado teve como objetivo
solucionar o problema de reposicionamento da Amazonas Sandals. Esse problema
foi detectado, inicialmente, através da pesquisa, onde a Agéncia Magna obteve mais
informacdes sobre o cliente e 0 mercado onde a empresa esté inserida. Neste
momento, também foi analisada a concorréncia, constatando-se que todas elas ja
possuem um posicionamento conciso na mente do publico-alvo, diferentemente da
Amazonas Sandals, que ndo apresenta nenhum posicionamento na comunicacao.

Durante o trabalho de conclusdo, a Grupo Amazonas anunciou 0
término da empresa Amazonas Sandals perante a imprensa. Diante disso, a
Agéncia Magna apaixonada pelo trabalho resolveu continuar com o0 mesmo, mas
com um foco diferente, apresentando um produto premium, e uma nova roupagem
para a marca.

Uma pesquisa qualitativa foi feita. O objetivo geral desta pesquisa foi
investigar o perfil e 0 comportamento de consumo do publico da Amazonas Sandals
e concorrentes, os fatores que envolvem a escolha pela marca e por outras, a
maneira como percebem a marca Amazonas Sandals, e como percebem diferentes
aspectos do produto Com ela, foi possivel verificar que o publico-alvo da Amazonas
Sandals é constituido por trés perfis. O primeiro pelo publico jovem, classe B, com
um ticket médio de R$121,00 por saida. O segundo pelas pessoas que comegaram
a vida adulta agora, e o terceiro publico que sdo mais velhos. Notou-se que a marca
nao possuia um conhecimento pelo publico.

O préximo passo foi a realizacéo de analises mercadoldgicas. A partir
desse estudo, identificou-se que a marca necessitava e ansiava por uma inovacao,
logo apds a maturidade.

A campanha desenvolvida pela Agéncia Magna se caracteriza como
uma campanha institucional e promocional com duracdo de um ano, dividida entre
trimestres, tendo inicio em Dezembro de 2019 e término em Novembro de 2020.
Durante esse periodo, as campanhas trabalhdo de acordo com a piramide de brand

equity, trabalhando de acordo com seus pilares no fortalecimento do
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reposicionamento estabelecido, reafirmando o conceito de marca na mente do
consumidor, junto com os estados de prontidao.

A acdo desenvolvida no presente trabalho foi a campanha Golden
Ticket, que tem como objetivo um sorteio para afinar a fidelidade dos consumidores
com a marca Amazonas Sandals e fazer com que o cliente tenha interacdo com a
marca, sentindo-se parte de uma comunidade. A campanha visa uma viagem no
valor total de R$ 10.000,00 reais, para os clientes Amazonas Sandals que
compraram duas ou mais sandalias, relativo a passagem aérea de primeira classe,
hospedagem em hotel 5 estrelas, alimentacao e passeios. Eles concorrem a um
sorteio com acompanhante, para os seguintes destinos: Fernando de Noronha,
Chapada dos Veadeiros, Trancoso e Lengois Maranhense.

Desta forma, o projeto realizado assegura estratégias de comunicagao
gue conquistam a preferéncia dos consumidores e afirmam uma grande vantagem
competitiva. Garante uma personalidade ecoldgica, tecnoldgica e inspiradora para
a marca, assegurando o cumprimento da meta definida pela agéncia que foi: criar
um estilo de vida e uma conscientizacdo de marca com 60 % dos consumidores
inicialmente na cidade de Franca/SP, e logo depois 40% nas cidades litoraneas

especialmente em lugares com grande poder aquisitivo.
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APENDICE A: LOGISTICA REVERSA

CLM (1993, p.323) define logistica reversa como um termo
relacionado as atividades envolvidas no gerenciamento da movimentagdo e

disposicao de embalagens e residuos.

Stock (1998, p.20) define: Logistica reversa: refere-se ao papel da logistica
no retorno de produtos, reducdo na fonte, reciclagem, substituicdo de
materiais, reusos de materiais, disposi¢do de residuos, reforma, reparacao
e remanufatura [...].

Para Muller (2007, p.6-7) logistica reversa pode ser classificada como
sendo apenas uma versao contraria da logistica como a conhecemos. Ela utiliza os
mesmos processos que um planejamento convencional. Os dois tratam de nivel de
servico e estoque, armazenagem, transporte, fluxo de materiais e sistema de

informacé&o, em resumo trata-se de um novo recurso para a lucratividade.

De acordo com Pereira e Boechat (2003) entende que o conceito de
logistica reversa como uma das areas da logistica empresarial engloba o
conceito tradicional de logistica, agregando um conjunto de operacées e
acles ligadas, desde a reducdo de matérias-primas primarias até a
destinacao final correta de produtos, materiais e embalagens com o seu
consecutivo reuso, reciclagem e/ou producgéo de energia.

Leite (2003) denomina logistica reversa de pos-venda a area
especifica de atuacao da logistica reversa que realiza o planejamento, operacao e
o controle do fluxo fisico e das informacdes logisticas correspondentes de bens de
pos-venda, sem uso ou com pouco uso que por diferentes motivos retornam aos
diversos elos da cadeia de distribuicao direta, que comp&em uma parte dos canais
reversos por onde fluem tais produtos.

Os objetivos de uma logistica reversa para o pés-venda na Amazonas

Sandals, séo:

a) o objetivo econdmico, ou seja, efetuar a revalorizacao financeira do produto,

de pés-venda com uma reciclagem industrial.
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b) competitividade: neste caso, a revalorizacdo mercadoldgica do produto de
poés-venda, sendo somente possivel com a geréncia do retorno de bens e a
sua consecutiva reducao reposicionando também estoques excedentes no
canal. Tal objetivo possibilita melhor aproveitamento de oportunidades e o
préprio espaco da area de estocagem e da loja.
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APENDICE B: LOGISTICA SUSTENTAVEL

Ultimamente os governos de alguns paises, a populagdo e algumas
empresas ja estdo conscientes dos beneficios dos programas de logistica verde.
Um dos reflexos diretos sobre tal conscientizacéo foi desenvolvimento do conceito
de Responsabilidade Estendida sobre o Produto (EPR - extended product
responsability). O principio basico é que a empresa responsavel pelo produto pague
pelo custo da limpeza e o produtor da embalagem pague pelo custo de sua
reciclagem ou eliminagcédo, mas, na verdade, quem desembolsa indiretamente por

tais custos sera o consumidor final.



