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RESUMO

O senso comum aponta que o mercado de luxo é aquele que se distingue por
oferecer produtos e servicos de status e qualidade. Assim se considera a
Brogan®, marca de calcados masculinos, pertencente ao mercado de luxo, que
entrou para esse segmento por ser uma marca desejada pelos homens que a
usam. A marca se destaca pela sua transparéncia, inovacao, exclusividade,
qualidade e sofisticacdo. Dessa forma, a agéncia Unos Comunicagao Digital
definiu como objetivo do presente estudo, entender a visdo do consumidor
Brogan® diante dos produtos, com o intuito de verificar se o consumidor vé a
marca como de luxo e se ele entende os diferenciais da marca, uma vez que
notou a dificuldade de transmitir ao publico em questdo os diferenciais do
produto. A metodologia de pesquisa estd baseada em quatro modalidades.
Primeiramente, sdo realizadas pesquisas quanto a natureza, a fim de descobrir
imediatamente uma situacdo, pois se marca nao é vista com seus diferenciais e
sendo de luxo, sera necessario direcionar a comunicagao da Brogan® para essa
solucdo. Em um segundo momento, fez o uso da qualitativa, realizando
pesquisas quanto a abordagem e percepcdo de marca. Em seguida, quanto aos
objetivos terd a forma descritiva, na qual pretende descrever os fatos e
fenbmenos de determinada realidade. E por fim, quanto ao método designado
foi de pesquisa de campo, no qual a coleta dos dados € feita diretamente com a
pessoa, por meio de questionarios e entrevistas. A contribuicdo do estudo se da
em razao de verificar como o suposto consumidor da Brogan® vé o mercado em
que esta inserida e como interage com a marca, mesmo diante de varios fatores
externos. Atende, assim, ao estudo de futuras analises relacionadas ao tema em
questéao.

Palavras-chave: Brogan®. Mercado de luxo. Calcados masculinos. Marketing
de luxo e comercial. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Commun sense says that the luxury market is the one that is distinguished by
offering products and services of status and quality. This is how Brogan® is
considered, a brand of men's shoes, belonging to the luxury market, which
entered this segment because it is a brand desired by the men who wear it. The
brand stands out for its transparency, innovation, exclusivity, quality, and
sophistication. Thus, the Unos Digital Communication agency defined as the
objective of this study to understand the vision of the Brogan® consumer in the
face of the products, to verify if the consumer sees the brand as luxury and if he
understands the differentials of the brand, since it was noted the difficulty of
transmitting to the public in question the product differentials. The research
methodology is based on four modalities. First, research is carried out as to
nature, to immediately discover a situation, because if it is not seen with its
differentials and being luxury, it will be necessary to direct Brogan's®
communication to this solution. In a second moment, it made use of qualitative,
conducting research on the approach. Then, as for the objectives, it will have the
descriptive form, in which it intends to describe the facts and phenomena of a
given reality. And finally, as for the designated method it was field research, in
which the collection of data is done directly with the person, through
guestionnaires and interviews. The contribution of the study is due to verifying
how the alleged consumer of Brogan® sees the market in which he is inserted
and how he interacts with the brand, even in the face of several external factors.
Thus, it serves the study of future analyses related to the topic in question.

Keywords: Brogan®. Luxury market; Men's shoes. Luxury and commercial
marketing. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O mercado de calgados € um dos responsaveis por fazer girar a
economia de Franca — SP, considerada a Capital do Calcado. Nesse sentido, o
estudo do setor fez surgir oportunidades de contribuicdo, além do qual, o
conhecimento gera forgas para encontrar diferenciacdo do mercado. Além disso,
o0 setor de luxo mostra crescimento, principalmente apos a situagéo de pandemia
pela COVID-19 que o mundo todo vivenciou.

Diante disso, a agéncia Unos Comunicacdo Vvisualizou a
oportunidade de estudo na area e definiu como objeto de estudo uma marca
francana, que traz suas raizes na producdo de calcados, mas que possuli
diferenciacao, pois se trata de uma marca de luxo, que realiza suas vendas on-
line através do e-commerce.

Com isso, selecionou-se a marca Brogan®, que cresce no mercado
de calcados masculinos de luxo desde 2016, agregando valor ao estilo de vida
de centenas de brasileiros por todo o pais.

Justifica-se, ainda, a escolha pelo mercado de luxo, diante dos
dados da CNN Brasil (2021), que aponta um crescimento de 3%, até 2025, de
receita do mercado de bens de luxo no Brasil. Esse dado parte da perspectiva
de 2020, em que o mercado arrecadou US$ 5,226 bilhbes

A agéncia Unos Comunicacao realizou estudos analiticos, para
compreender o mercado de calcados de luxo, construindo um briefing com as
informacdes do micro e macroambiente. Além disso, uma pesquisa qualitativa foi
realizada com o consumidor da Brogan®, a fim de entender suas motivacoes e
visbes sobre a marca. Posteriormente, analises mercadologicas foram feitas,
com o objetivo de encontrar as fraquezas e elaborar um plano de comunicacéo

assertivo, visando a concluséo do ciclo académico de graduagéo.



Dé o play para acompanhar a leitura.

OftaHO

%l‘#

B

18



19

2 HISTORIA DO CALCADO

Ao iniciar o projeto de comunica¢édo da marca Brogan®, definimos
como um dos objetivos entender o inicio da histéria do calcado, para
compreender como esse objeto do vestuario faz parte do dia a dia de todas as
pessoas.

A historia do calcado acompanha a histéria e a evolucdo da
humanidade. Estudos mostram que tudo comecou na pré-historia e foi até 476
d.c.

A pré-historia foi marcada pelo inicio da humanidade, quando os
homens comecaram a ter contatos com a terra e a natureza. Eram povos
ndémades, que precisavam se adaptar a natureza. Por conta disso, assumiam
tarefas como cacadores, pescadores e coletores, alimentando-se do que a terra
oferecia a eles. Com o tempo, foram se aperfeicoando e aprenderam a
manusear metais, ferros e o fogo (FERNANDES; HIGA; SILVA, 2022, online).

Com base nisso, os nGmades viram a necessidade de ter algo para
proteger os pés do clima muito frio do local. Foi quando surgiu o primeiro
calcado.

Figura 1 - Oetzi from the Stone Age footwear

Fonte: Dolita, 1993, online.
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A Figura 1 mostra o primeiro calgado encontrado por arqueélogos
na divisa da Italia com a Austria. O desenho mostra como o cal¢ado era feito na
época. Os materiais utilizados eram aqueles encontrados na natureza: folhas,
couro, cordas, palhas, entre outros.

Com o passar do tempo, os modelos foram sendo modificados e
passaram a ser parte da historia de um povo. As sandalias, por exemplo, fizeram
parte dos velhos tempos na Europa ocidental. Inicialmente, as Unicas pessoas

gue tinham o direito de uséa-los eram a elite, ou seja, os faraos e o clero.

Figura 2 - Sandalias

Fonte: Dolita, 1993, online.

A Idade Média ocorreu durante o século V, quando houve a queda
de Constantinopla. Com isto, houve a miscigenacao entre as culturas germanica
e latina. Nesse periodo, estava comecando a formagéo do feudalismo na Europa
(NEVES, Daniel, online; GUIA DO ESTUDANTE, 2011).



21

Nesse momento, surgem os calgcados com bicos longos, que
remetiam ao status pessoal. Ao contrario das sandalias, estes calcados, por
serem finos e longos, acabavam deformando o p€, de modo que, 0s que tinham

permissao para usa-los, o faziam apenas quando era necessario.

Figura 3 — Polainas

London 14th cent. ; -
g £e France 14th/15th cent.

London 14¢h cent.

Fonte: BEBBER, 2013, online.

Com a chegada do periodo Renascentista, comegaram a surgir 0Ss
sapatos Chopines, sapatos de salto, utilizados por homens e mulheres. Nesse
periodo, os saltos eram comuns no formato trapézio, com plataformas. Quem

usava esse calcado ficava mais alto, mostrando que tinha mais poder.
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Figura 4 — Chopines

Fonte: COMJEITOART, 2011, online.

Para finalizar, na Idade Contemporanea (a partir de 1918), os
calcados passaram a demonstrar estilo, conforto e ndo serem mais utilizados
apenas como um produto, mas sim como objeto de empoderamento.

Foi nessa época que as botas Chelseas, a marca Converse e 0S
sapatos Boneca despontaram no mercado. Além disso, foram surgindo cal¢cados
especializados para cada ambiente e conforme o gosto do consumidor.

Nesse momento, os calgados deixam de ser somente uma parte do
vestuario e passam a ser uma forma de empoderamento. As pessoas nhao
buscam apenas um calcado confortavel, mas sim um objeto que comunique
status e poder para sua vida. E assim surge o mercado de vestuario, com seus

tipos de mercados, como o mercado de luxo.
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3 MODA DE LUXO

Apls a pesquisa da historia do calgado, faz-se necesséario o
entendimento do mercado de luxo no Brasil, com o objetivo de determinar
mercado e demanda nesse setor.

Ao contrario do senso comum, mercado de luxo néo é sinénimo
para mercado premium. De acordo com Marins (2014, online), “O luxo é
destinado a poucos, enquanto o premium tem como objetivo estar presente no
mercado de consumo em massa’.

Dessa forma, € possivel dividir o mercado em trés, de acordo com
a piramide abaixo. O mercado de massa sao os produtos que chegam para
todas as pessoas, ou seja, para a massa. Qualquer pessoa tem acesso aos
produtos dessa base.

J& os produtos premium, apesar de serem melhores do que 0s
comerciais de massa, ndo fazem parte da pequena parcela dos produtos de
luxo, pois ndo possuem inovagao e posicionamento para se destacarem no topo
da piramide. E, por ultimo, o mercado de luxo, sdo os produtos que apenas 10%
da populagéo tem acesso, pois comuniquem status e qualidade superior aos

anteriores.

Figura 5 — Piramide de mercados

L
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Fonte: Elaborada pelos autores.
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De acordo com a matéria publicada na CNN, Segs, Obviosmag e
Proxxima, o mercado de luxo no Brasil cresceu, em 2021, no meio digital, devido
ao fato das pessoas nao poderem viajar. Houve um crescimento de 51,74%, de
acordo com a Abael (Associacdo Brasileira da Empresas de Luxo), em relacéo
ao mesmo periodo de 2020 (BOAS; GUESA, 2022; SCHNAIDER, 2021).

Isso porque o mundo entrou em lockdown nos anos de 2020 e
2021, devido a pandemia pela COVID-19. Com isso, ndo era possivel sair de
casa para comprar. Assim, houve a digitalizacdo de muitas marcas e as pessoas

comecaram a comprar em marketplaces, WhatsApp e sites oficiais da marca.

O mercado de luxo sempre soube dessa digitalizacdo, tanto é que ele
sempre fez acBes em relacdo a isso, temos cases da Tiffany, Louis
Vuitton, criando essa relacdo dessa digitalizacdo do conteudo, do
conceito, do produto, do servigo para o online. Mas, a pandemia, que
ndo tem como deixarmos de falar, abriu a porta e empurrou todo
mundo. (BERGER, online apud SCHNAIDER, 2021, online).

De acordo com o site FFW (2022), grandes nomes e marcas vém
se destacando no mercado de luxo. S&o eles os designers Mateus Cardoso, Jal
Vieira, Phoebe Philo, Pedro Andrade e Collina Strada e as marcas MONOT,
MISCI, Diesel, Meninos do Rei, Pace e Theophilio. Ambas, Meninos Rei e
Theophilio, desfilaram suas cole¢des na Sao Paulo Fashion Week ou New York
Fashion Week em 2022 e foram bem avaliadas pela critica.

3.1DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS

Para o desenvolvimento da moda de luxo, muitas empresas
seguem orientacdes da Assintecal, uma associacdo de empresas de moda
de Novo Hamburgo (RS), responsavel por ditar a moda no Brasil. A
associaagdo possui materiais diversos como estampas, materiais,
tendéncias etc.

Essas tendéncias sédo subdivididas em uma piramide com 3
partes: 10%, 30%, 60%, conforme a Figura 5. Os 10% ocupam o topo do
funil e € conhecido como Aposta. Quem melhor usufrui dele séo as marcas
de luxo, visto que se trata de uma inovacéo, que procura relevancia e a
solugdo do mercado. Nesse momento, a empresa ndao tem controle de
como os consumidores véo reagir. E construida a partir do DNA, tecnologia
e dos propositos da empresa (ASSINTECAL, 2018); (PESSONI; JUSTINO;
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SILVA, online, 2018).

De acordo com a Figura 5, os 60% sé&o chamados de Massificagéo
e como o proprio nome diz, sdo as marcas que trabalham com larga escala de
producado e tém como objetivo atingir um maior nimero de pessoas.

Ja 0s 30%, o meio da piramide, sdo chamados de Consolidacéo. E
nessa fase que as marcas premium transformam o que foi um sucesso nos 10%
e apresenta uma colecéo adaptada para seu publico.

Partindo dessa pesquisa breve sobre o mercado de luxo,

conseguimos iniciar a etapa de pesquisa da marca Brogan®, que é o briefing.
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4 BRIEFING

O objetivo do capitulo de briefing é levantar todas as informacdes
do micro e macroambiente da marca em estudo, a fim de descobrir suas dores
e propor solucdes assertivas.

Briefing € um termo que advém da lingua inglesa, do verbo to brief
e traz por significado, de forma simples, resumir (NEIL PATEL, 2021). Por sua
vez, Pereira (2017) diz que o briefing € um levantamento de informacdes sobre
o cliente em estudo. E ele que da suporte e embasamento para a montagem e
execucao de um planejamento de comunicacao.

Dessa forma, o briefing € uma espécie de dossié, que reune, de
forma resumida, mas completa e precisa, as informacdes da marca que se
pretende realizar um plano de marketing ou de comunicacdo. Esse
levantamento de dados deve conter todas as informacgBes pertinentes da
empresa e do produto que se pretende divulgar (LUPETTI, 2003). Nele, é
necessario conter informagfes sobre produto, mercado, consumo e principais
objetivos.

Por isso, para a elaboracdo do briefing, € preciso atencdo aos
detalhes, além de dados veridicos, pois algum erro, pode levar a consequéncias
inesperadas e resultados prejudiciais para a marca.

O inicio da coleta de informaces é através da histéria da marca,

apresentando suas metas, valores e propésitos.

4.1HISTORIA DA MARCA

Foi através da experiéncia e envolvimento com o mercado de
calcados na cidade de Franca — SP, que a Brogan® surgiu em 2016. O
idealizador da marca, Eduardo Borges, sempre esteve no mercado de calcados,
envolvido no ramo da familia ha muitos anos.

O objetivo do empresario era produzir muito mais do que um
calcado. Pensando nisso, ele sabia que, para criar uma marca com esséncia,
precisaria de muita pesquisa e propésito.

E foi por essa paixado por sapatos e altissimo conhecimento em
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moda, que, apos doze meses de extensiva pesquisa de mercado de produto, a

marca Brogan® foi langcada ao publico através do meio digital.

Figura 6 - Marca Brogan®

®

arn

com.br

Fonte: Compartilhado pela empresa Brogan®, 2022.

Quando a marca foi lancada e seu catalogo chegou ao site, os
produtos eram segmentados apenas em botas masculinas, que transmitiam
autenticidade, robustez e boa qualidade. No inicio, a comunicagdo da marca
tinha um carater old school, que remetia muito ao Café Racer, categoria
motociclista que exala estilo de vida, identidade e tracos dos anos 1950. Esse

estilo de vida, pode ser exemplificado na Figura 7:

Figura 7 - Conceito Old School e Café Racer

Fonte: Unsplash, 2022, online.
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Foi pensando nesse conceito, que Eduardo Borges definiu o nome
da marca Brogan®. E uma palavra em irlandés, que significa “sapato resistente”,
um calgado especifico para atividades que exigem uma bota robusta e cheia de
personalidade.

Seguindo esse conceito, 0s primeiros produtos da marca
possuiam as caracteristicas para um motoqueiro: calcado com personalidade,

gue fosse robusto e resistente.

Figura 8 - Primeiros modelos da Brogan®

Fonte: Compartilhado pela empresa, 2022, online.

Apbs aproximadamente 6 meses do lancamento da marca, a filha
do CEO, Maria Eduarda Fontanezi, ingressa na empresa, trazendo consigo
mudancas em termos de comunicacao e marketing. A estratégia visou melhorar
a relacdo da marca com o publico da Brogan®, além de trazer melhorias para o
site, que é o seu ponto de venda exclusivo.

Com os ajustes po6s lancamento, a marca comeca a expandir seu
leque de produtos, produzindo também sapatos masculinos com designs
classicos e atemporais. E, com isso, sua comunicacéo foi gradativamente se
tornando clean e sofisticada, mas sem perder o conceito de calgado robusto e
resistente.

Atualmente, o objetivo da Brogan® € se tornar uma marca de
calcado masculino desejada, entregando transparéncia, inovagéao, exclusividade

e sofisticacao para os homens que a usarem.
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Figura 9 - Produtos atuais Brogan®

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

4.2PRODUTO

Para Kotler e Armstrong (2015), o produto é a oferta de mercado
com fim de apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo, que carrega o intuito de
satisfazer um desejo ou necessidade. Dessa forma, o produto € o objeto central
diante do poder de negociagéo entre empresa e cliente.

A marca em estudo, Brogan®, possui um leque variado de
produtos, todos feitos de couro, de altissima qualidade, sendo eles: sapatos,
botas e acessorios, como bolsas, carteiras, entre outros. Os produtos escolhidos

para serem apresentados neste projeto foram os sapatos.
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Figura 10 - Sapato Brogan® na producao

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

Advindos de uma industria que trabalha no ramo calcadista ha quatro
geracdes, os processos foram lapidados, para chegar a um desempenho
produtivo Unico quanto ao produto final, sendo quase 40 etapas rigorosas, a fim
de manter o padréo de qualidade em cada produto.

4.2.1 Processo de Producéo

Os sapatos Brogan® sao produzidos a mao, de forma minuciosa e
artesanal, a fim de que cada produto seja uma experiéncia Unica para quem o
adquire. Por esse motivo, sdo escolhidas as melhores matérias-primas e
tecnologias existentes no mercado nacional e internacional.

Os calcados séo produzidos em uma fabrica private label® e todo o
processo de producgéo é feito nesse ambiente, por profissionais qualificados.

Cada etapa busca qualidade, do inicio ao fim da producéao.

1 “No sistema de negdcios da private label, uma empresa varejista contrata e paga para um
fabricante produzir um determinado produto. Esse bem fabricado €, depois, vendido com a
marca da vendedora” (ISMAR, 2020, online).
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Figura 11 — Detalhes da costura do calcado

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

O processo de producao dos sapatos Brogan® comeca no corte.
Primeiramente, tira-se 0 modelo e se corta o sapato. Depois, alguns modelos
passam por acabamentos especificos, como chanfracéo, picote etc. Os sapatos
sdo encaminhados para 0 pesponto, processo de costura que une as pecgas e,
depois, retornam para a montagem, quando as pecas séo coladas (contraforte,
palmilha, cabedal etc). Por fim, passam dentro de um forno de cinco metros,
aguecido a 120 graus, e 0 sapato comeca a tomar forma.

Assim gque o sapato sai, ele tem as costuras rebatidas, e passa por
um processo de espianacado, que € a etapa que se leva uma temperatura para
tirar as rugas do sapato. Além disso, o fundo da sola € rebatido, com o objetivo
de tirar todas as imperfeicfes e deixa-las lisas. Aqui, 0s sapatos passam por um
processo em que poucas fabricas possuem, que € o forno gelado, onde se da
um choque térmico.

Depois deste processo, os produtos vao para o acabamento,
processo responsavel por dar o toque final ao sapato. E nessa etapa que eles
recebem a pasta, para tingir e alisar o couro, deixando-o na sua tonalidade final

de produto acabado.
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Por fim, lixa-se a base do sapato, passa-se cola na sola e no
cabedal e ela vai ser reativada com o infravermelho. A sola €, entdo, colada e
prensada. Depois, ela é costurada e o sapato recebe os toques finais, como
retirar a cola, pregar o salto, lustrar o couro e finalmente, o sapato € finalizado.

Antes do calcado ir para a caixa, ele é revisado, com o objetivo de
conferir se ndo ha imperfeicdo ou defeito. Somente apds esse olhar atento que
o cal¢ado vai para sua embalagem e € armazenado no estoque da fabrica.

4.2.2 Embalagem

Segundo Kotler e Armstrong (2015, p. 253), a embalagem “designa
a concepcao do recipiente ou envoltério de um produto”. Os autores ainda
asseguram que “a fungao principal deve ser oferecer protegcdo ao produto,
apresentar uma nova maneira de servigo e sugerir certas qualidades do produto”.

Além disso, a embalagem deve ser pensada com muita atencao,
pois, de acordo com Churchill e Peter (2003), a embalagem também pode ser
usada para promover o produto. Isso beneficia o cliente, ao proporcionar
informacgdes, e o vendedor, por gerar mais desejo e chamar atencéo para o
produto.

A embalagem da Brogan® faz jus a qualidade, sofisticacdo e
elegancia do produto, com a intencdo de proporcionar, do comeco ao fim, uma
experiéncia Unica e de exceléncia ao cliente.

Ela é composta por uma caixa de sapato branca, feita em papelao
de gramatura exclusiva para a empresa, trazendo o conceito de robustez que a
marca emprega, além de qualidade e protec¢édo para o produto que ela guarda.
Além disso, a tampa da caixa recebe a gravacao da logo em hot stamping prata,

conforme figura seguinte:
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Figura 12 - Embalagem de papeléo da Brogan®
|

¥ Aol

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

O sapato é embalado em papel de seda interna e externamente.
Ele tem sua parte interna preenchida, para garantir que o sapato nao dobre ou
amasse, e externamente para proteger e ndo danificar o produto no momento do
envio. O sapato é acompanhado também de uma bag em algodao, com a logo
na mesma paleta de cores da caixa, para melhor armazenamento do sapato.

Além da bag, todos os modelos que possuem cadarco

acompanham um par de cadargos extra.

Figura 13 - Embalagem de algodéo Brogan®

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

E, por ultimo, compondo a embalagem, todas as compras
acompanham um cartdo de agradecimento pela compra. Nele, conta-se um

pouco da marca, tem dicas de conservagao e, na parte externa, no verso, tem
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QR codes para o site e para o Instagram. Além de ser informativo para o cliente,
€ possivel, com o cartdo, comecar o relacionamento com o cliente, contribuindo
para o CRM da empresa.

Figura 14 - Cartado de agradecimento Brogan®

Fonte: Marca Brogan®, 2022, online.

Figura 15 - Cartdo de agradecimento primeira pagina

Somos Uma marca masculina e temos como missdo oferecer os mealhores sapatos

fabricades no Brasil. Para isso; apestameos muito nes detalhes, aprego pelo couro

natural de altissima qualidade & por designs imponentes, caracteristicas estas que
estdo presentes em nosso DNA.

Esperamos que goste da sua compra e que cada uma de suas expectativas.tenha sido
superada no que diz respeito 4 qualidade de exceléncia, desigh e experiéncia de

compra

Com carinho, equipe Brogan

Fonte: Marca Brogan®, 2022, online.
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Figura 16 - Cartdo de agradecimento segunda pagina

Todos o5 nossos sapatos saofabricados inteiramente em coure natural de altlssima classificagdo, sendo assim, ndo necessitam
de corre¢des ou pigmentagoes artificials, té&cnicas estas que eliminariam as principais caracteristicas de um couro
verdadeirarmente nobre, transpiragac e beleza.

*Por serem naturais podem apresentar marcas ou pequenasdiferengas de tonalidade que sa¢ caracteristicas naturals da pete
animal,

CUIDADQS ESPECIAIS COM SEU BROGAN

=\ CONSERVAGCAD
ﬁ&. O couro natural funciona como a nossa pele e precisa respirar, portants, Nao Use O MESMO Sapato por dias
seguidos

2 COMO LIMPAR E HIDRATAR
Apligue uma peguena quantidade de hidratante corporal neutro de sua preferdncia-em uma "scotch brite" do
@ ladlo amarelo para nao riscar o coure e espalhe o hidratante por tedo o sapato em mevimentos circulares, Finallze
com uma flanela macia, iss¢ Ird devolver o brilhe € a3 hidratagdo queseu sapato precisa. Repita o procedimento
sempre que julgar necessaric.
T2 CUIDADOS COM SAPATOS DE CAMURGA
ﬁ Caso deseje uma protegdo especial para os seus sapatos de camurga contra liquidos ou poeira, nossa orientagao

é que apligue um impermesabllizante: neutro e sem cor. Para remover sujeiras, utllize uma escova de cerdas
macias.

*Nunca lave seus sapatos de coure.

Fonte: Marca Brogan®, 2022, online.

Figura 17 - Frete e verso cartdo de agradecimento

Acomparnhe nosso site & redes sociais

para conferir todas as novidades!

Obrigado por nos escolher

www brogan com.br @brogan com.br

Fonte: Marca Brogan®, 2022, online.

4.2.3 Principais caracteristicas diferenciadoras

Para Cobra (2015, p. 174), “diferenciar significa agregar valor para
o cliente que adquire um produto ou servico, distinguindo-o da concorréncia”. O
autor aponta que essas caracteristicas podem ser tangiveis ou intangiveis e
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podem estar em mais de uma dimenséao do produto. Além disso, possuem fator
decisivo de compra para o cliente.

A Brogan® se diferencia de seus concorrentes em sua cadeia
produtiva, pois tem como prioridade a qualidade acima de tudo e a exceléncia
em seu atendimento, gerando a melhor experiéncia de compra para o cliente.

Os sapatos sao produzidos em fabrica familiar, desde sua
concepcgao, uma empresa private label, ou seja, que também produz para outras
marcas. Porém, a linha da Brogan® é exclusiva, pois conta com 0s principais
lancamentos da empresa, tem prioridade para escolha dos modelos, com cores
e materiais unicos.

Um dos diferenciais que se destaca é o forro, pois € produzido em

uma cor exclusiva da marca, além de ser feito todo em couro.

Figura 18 - Detalhe do forro em couro

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

Outro fator diferencial sdo as solas dos calgados, pois sao feitas
em couro de 4 milimetros de espessura, enquanto 0os concorrentes trabalham

com 3,5 milimetros. Em relacdo ao processo de producdo, a Brogan® trabalha
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guase em sua totalidade artesanal, os couros séo todos tingidos par a par

manualmente. Por este motivo, 0 sapato da Brogan® € unico e exclusivo.

Figura 19 - Sola em couro do calcado

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

E ainda sobre o acabamento, os contratipos recebem detalhes e
costuras diferentes, passam por maquinas de ultima geracdo, que permitem
maior assertividade no produto final. Por fim, os sapatos recebem uma
embalagem a altura de sua qualidade impar de producédo, a fim de manter o

sapato armazenado da melhor forma e com a maior cautela possivel.

4.3MERCADO

Mercado é um termo comumente usado pelos profissionais de
marketing e comunicacdo. Ao se fazer uma busca, encontram-se varias
maneiras de definir o seu conceito. Sobretudo, é importante definir que mercado
€ um interesse ou desejo coletivo de possuir determinado produto ou servigco
(LUPETTI, 2003).

Ainda para Lupetti (2003, p. 58), mercado “pode ser também a
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demanda de um produto ou servico. Pode, ainda, ser pessoas, com
necessidades a serem satisfeitas, com dinheiro e vontade de gastar”. A partir
desses conceitos, € possivel concluir que mercado envolve pessoas, desejos,
necessidades e demandas.

E importante ressaltar que o mercado deve ser dimensionado, de
forma a descobrir 0 seu potencial. Isso pode acontecer através da medi¢cado de
moedas, unidades, toneladas, caixas e diversas outras maneiras, verificando
quantidades vendidas, valores lucrados, consumo, interesse dos clientes e
crescimento.

Todas essas informacdes sdo relevantes, para que as estratégias
sejam bem aproveitadas, tomando assim uma direcéo correta e de sucesso para
0 crescimento da empresa.

Tendo em vista que a marca Brogan® é pertencente ao mercado
de luxo, pode-se quantificar o seu tamanho. Nessa situacdo, ele envolve todo o
pais, uma vez que a marca comercializa seus produtos em e-commerce e seu
principal publico ndo estd na cidade de Franca — SP, ainda que o centro de
operacao esteja.

Atualmente, de acordo com o site da Critério Brasil (2021, online),
2,8% da populacdo do Brasil pertence a classe A em diante, ou seja, A+.
Levando em consideracédo a populacdo brasileira de 212,7 milhdes de habitantes
(IBGE, 2022), e reduzindo-se o publico para o masculino, 104.990.487 milhGes
de habitantes, foi possivel constatar, apés fazer os célculos, que o mercado geral

da marca Brogan® é de, aproximadamente, 3 milhdes de pessoas.

4.3.1 Principais mercados

Atualmente, a Brogan® vende seus produtos apenas pela
plataforma de e-commerce. Devido a isso, sua abrangéncia € nacional, visto que
a loja faz entregas para todo o Brasil.

Entretanto, analisando-se as vendas do ultimo ano no site, ou seja,
2021, é possivel destacar os principais mercados que a loja Brogan® atende

atualmente.
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Figura 20 - Principais mercados de venda no site Brogan®

5 estados com mais vendas: =

@ Sio Paulo @ Minas Gerais Rio de Janeiro
@ Parani @ Rio Grande do Sul

Fonte: Plataforma de e-commerce, 2022, online.

E possivel observar um padrdo nas cidades, pois todas pertencem
as regibes Sul ou Sudeste. Isso acontece devido as forcas econdmicas
presentes nesses lugares; ao clima; ao desenvolvimento social e tecnoldgico. De
acordo com pesquisas da Critério Brasil (2021, online), da populacédo total daa
regido Sudeste, 3,9% pertencem a classe A e A+ em diante.

Além disso, conclui-se que, dentro dos 5.000 pedidos realizados na
loja em 2021, 56% sé&o de pessoas da cidade de S&o Paulo (SP).

Por esse motivo, o foco da Brogan® deve ser nessas regioes,
especificamente, as regides Sul e Sudeste, pois ha uma grande parcela de seu
publico. De acordo com o site IBGE (2022), ha aproximadamente 47 milhdes de
habitantes no estado de S&o Paulo, sendo 23 milh6es homens.

A estratégia de continuar nesses estados € devida ao potencial
crescimento que a marca pode ter, uma vez que a fatia do mercado ainda &

pequena e os dados comprovam que o publico-alvo se encontra nessa regiao.

4.3.2 Participagdo de mercado nas pracas atendidas

Atualmente, a Brogan® vende seus produtos através do seu e-

commerce, atendendo todo o Brasil. Além disso, recentemente, comecou a
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vender pelo marketplace Shop2gether2 e ela ndo possui pontos de vendas em
lojas fisicas.

Com os resultados de vendas obtidos nos udltimos trés anos, €
comprovado que as vendas aumentaram, mostrando que vender somente no

meio online ndo é um empecilho para a marca.

Figura 21 - Vendas Brogan® ultimos trés anos

5000 pares

3677 pares

1728 pares

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

4.3.3 Tamanho do mercado

O mercado de luxo segue na contramao da crise. Mesmo com a
pandemia, esse foi o mercado que menos sofreu (CNN, 2021). Isso mostra o
poder dos produtos de luxo no Brasil.

Para a marca Brogan®, isso € uma vantagem, pois 0S
consumidores comecgaram a constatar o valor dos produtos nacionais, ao invés
dos importados. Esse crescimento € uma oportunidade para expansao da marca.

Analisando-se as vendas no mercado de luxo, de sapatos
masculinos, apos se calcular o tamanho do mercado, € possivel constatar que a

marca Brogan® possui uma participacdo de mercado de 8,5%, em relagcédo aos

2 “Shop2gether é o primeiro e-commerce a criar espagos para lojas personalizadas e seus
diretores criativos dentro de um ambiente de compras com vitrines, concierge, servicos e
atendimento premium” (SHOP2GETHER, online).
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seus concorrentes, dando um resultado de 545.700 pessoas, dentro do territério
brasileiro. Os céalculos foram feitos baseados em uma média de vendas, dentro
de um més e levando-se em considerag¢do os calculos de mercado feitos nos

topicos anteriores.

4.3.4 Sazonalidade

O mercado calgadista é sazonal e troca de colegéo a cada 6 meses.
Uma colecdo € um conjunto de linhas (modelos) que tém em comum um
conceito. Este conceito representa a primavera-verao ou outono-inverno.

Em contrapartida, em datas comemorativas, segundo Turch,
(2008), como Dia dos Pais, Natal, Dia das Maes, Dia dos Namorados e Dia das
Criancas séo os dias que mais se vendem roupas e cal¢cados.

No que diz respeito a Brogan®, por serem produtos feitos de couro,
com modelos robustos e pesados, as vendas sofrem uma variagcdo durante as
estacBes do ano. No periodo outono e inverno, as vendas sofrem uma variacao
de 30% a mais, uma vez que os homens estdo adquirindo botas e modelos
guentes para passar o frio.

Ainda que o Brasil possua um clima tropical e o inverno rigoroso
aconteca somente nos estados do Sul e do Sudeste, isso ndo impede que as
vendas aumentem nesse periodo do ano. Com isso, torna-se necessario

conhecer sobre o publico-alvo e o consumidor da marca.

4.4 CONSUMIDOR

O consumidor é parte fundamental para manter o mercado em
funcionamento. E ele o responsavel por movimentar toda a economia das
empresas, e elas, por sua vez, ttm a missdo de entendé-los e conquista-los.

Consumidor é toda pessoa fisica que troca um bem, normalmente
o dinheiro, para adquirir determinado produto ou servigo. Lupetti (2003, p. 63)
ainda complementa que consumidor “é aquele que consome,
independentemente de ser ou ndo o alvo da empresa’.

Kotler e Keller dizem sobre o consumidor que
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O comportamento do consumidor é o estudo de como individuos,
grupos e organizages selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos (2012, p.164).

Nesse sentido, o consumidor € a pessoa que consome,
independentemente de suas caracteristicas fisicas, sociais ou econémicas.

Muitas empresas tém implementado atualmente o marketing
holistico, ou seja, a visdo 360 sobre o cotidiano do seu cliente. Essa estratégia
€ importante para que as empresas entendam as mudangas no comportamento
do cliente, suas necessidades e desejos, facilitando, assim, a criacdo de novas
estratégias de vendas.

O consumidor da marca Brogan® sdo homens com grau de
escolaridade alto e em sua maioria, das grandes capitais. A faixa etéria € dos 26
aos 60 anos, geralmente atuam no mercado financeiro, juridico, corporativo e até
mesmo na medicina. Tem inclinacdo para a moda, ou ao menos deseja se vestir
melhor, admira o belo, opta por pecas robustas e imponentes, sem deixar a
atemporalidade e os designs classicos de lado.

Esse perfil se enquadra com homens bem-sucedidos, que preferem
investir em pecas que trazem personalidade, devido ao valor agregado que a

marca possui.

4.4.1 Influéncias no processo de compra

Existem diversas for¢cas que agem diretamente no ato de compra
de um consumidor, visto que o desejo de compra n&o surge do nada. E preciso
ir ao encontro de uma motivacdo, seja interna ou externa, passar por uma
necessidade até se tornar um desejo.

Kotler e Keller (2012) vao reconhecer trés fatores, sendo eles
culturais, sociais e pessoais. Conhecendo essas trés forcas motivadoras, uma
marca possui clareza, para se comunicar com seu consumidor e assim gerar

desejos, consequentemente, atos de compra.

4.4.1.1 Influéncias sociais, culturais e pessoais

As pessoas sofrem influéncias vindas de todos os lugares. A



43

cultura, por exemplo, ao contrario do que 0 senso comum pensa, nao se trata
apenas da sociedade, mas sim, da ideologia e da ecologia, da maneira como as
pessoas se comportam em seu habitat (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Do ponto de vista mercadoldgico, ela pode significar o sucesso ou
o fracasso de um produto, ou seja, se um produto, por mais qualificado que ele
esteja, ndo aderir aos costumes, valores de um povo, ele ndo serd utilizado,
terminando o seu ciclo de vida.

A cultura, segundo Solomon (2002, p. 371), “é a acumulagao de
significacdes, ritos, normas e tradicbes compartiihadas dentro de uma
organizacdo ou sociedade”. Esta ligada ao comportamento pessoal e aos
desejos da pessoa (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, ha a influéncia social. De acordo com Kotler e Keller
(2012), ha fatores sociais que influenciam as pessoas no processo de compra.
Sao chamados de Grupos de Referéncia e lideres de opinido. Como o proprio
nome ja diz, sdo pessoas que se utilizam da propria imagem, para estimular as
outras a usufruirem dos mesmos produtos e seus modos de vida.

Para finalizar, a influéncia pessoal. Questdes como “idade e estagio
de ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 231)
contribuem no processo de decisdo de compra.

ApoOs o estudo do consumidor, € importante identificar os canais de
distribuicdo desse produto, pois é a partir deles que os produtos chegaréo até o

consumidor.

4.5DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo sao os meios pelos quais o produto chega
ao cliente, desde o fabricante até seu destino. O objetivo desses canais é fazer
com que o produto esteja disponivel para o consumidor. De forma simples, os
canais de distribuicdo devem ser capazes de gerar e satisfazer a demanda para
os produtos da empresa (PASCARELLA, 2015, apud NEILPATEL, [s/d]).

Portanto, os canais de distribuicdo sdo responsaveis por entregar

o produto em perfeito estado, no prazo estabelecido, atendendo ao pedido do
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consumidor, possuindo grande importancia na venda e satisfacdo do cliente ao
comprar.

Os canais de vendas podem ser diretos, ou seja, a empresa €
responsavel por entregar o produto. Também podem ser de forma indireta,
através de intermediarios, como varejistas, atacadistas, distribuidores e por
altimo de forma hibrida, que trabalha com os dois canais de distribuicao.

Na Brogan®, o primeiro canal de venda e distribuicédo é através do
e-commerce. A empresa trabalha com o seu estoque e armazenamento na
propria fabrica, tomando o maximo cuidado para evitar possiveis danos ou
desgastes nos produtos. E, por fim, apos a compra pelo site, a empresa faz o
envio pelo préprio centro de distribuigdo, usando o sistema de envio terceirizado,

como Correios e transportadoras.

Figura 22 - Site Brogan®
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Fonte: Site da Brogan®, 2022, online.

Ja o segundo canal de distribuicdo é através da plataforma de e-
commerce e marketplace, Shop2gether. A plataforma compra os produtos
diretamente da fabrica da Brogan® e vende através do seu proprio site, sendo

responsavel pelo envio dos pedidos feitos pelos consumidores.
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Figura 23 — Produtos Brogan® site Shop2gether
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Fonte: Site Shop2gether, 2022, online.

4.6 PRECO

Ainda que a motivagéo do cliente envolve uma série de fatores, o
preco ainda é um dos fatores determinantes na decisdo de compra. Além disso,
ele carrega consigo uma série de informacfes ocultas, como por exemplo, a
classe social que o produto pertence.

Para Kotler e Armstrong (2014, p. 319), o preco € a quantia em
dinheiro que é cobrada por um produto ou servico. Eles complementam, ainda,
gue o preco pode ser a soma dos valores que os consumidores trocam pelo
beneficio do uso do bem ou servi¢o adquirido.

Portanto, o preco representa muito sobre o produto, podendo trazer
consigo um alto valor agregado pela marca, um padrdo de qualidade, ou um
custo-beneficio, sendo entdo um dos fatores mais importantes e determinantes
na decisdo de compra do consumidor.

Para definir o preco de venda, primeiramente, é necessario calcular
0s custos. Nessa parte, € incluido todo valor gasto na fabricacdo do produto,
como, matéria-prima, despesas fisicas, mao de obra, logistica etc.. Apés, faz-se
a somatoria das despesas e aplica-se o lucro que a empresa deseja ter com a

venda de determinado produto.
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Além de calcular o valor de custo, é relevante analisar o mercado,
0 preco da concorréncia, a classe social que seu publico esta inserido, ciclo de
vida do produto. Esses séao fatores que contribuem e direcionam para uma base
de definicdo de preco.

Porém, o preco ndo € somente calculo dos custos, mas também
esta relacionado ao valor que a marca representa. Pode-se citar como exemplo
a marca Chanel, que possui produtos de alto valor, pois ela vende muito mais do
que uma bolsa. Ali naquele produto ela vende marca, moda, estilo de vida,
status, qualidade. Tudo isso devido ao seu posicionamento como uma marca de
luxo, com alto valor agregado aos seus produtos.

E possivel verificar e concluir que a Brogan® tem em seu DNA
como uma marca de luxo, posicionando-se, assim, através das fotos que
comuniquem classe e estilo. Além disso, os materiais usados na fabricacdo dos
sapatos sao de primeira linha, pensados para maior durabilidade e qualidade,
além de representarem um estilo de vida que remete a sofisticacao.

Em suma, deve-se levar em consideracdo todos os fatores,
inclusive a alta no consumo de produtos de luxo no ultimo ano, os pontos
diferenciais dos produtos da marca Brogan®, assim como a promessa da
entrega de um produto de luxo de qualidade e sofisticacao.

ApoOs os pontos levantados, foi elaborada a comparacgéo dos precos
dos calgcados Brogan®, que passam por uma variacao de calgcados casuais e

sociais, botas e acessorios, como pode ser vista na figura abaixo.

Figura 24 - Comparacao de Precos Brogan®

Botas - e e = R$780,00a 1350,00

Sapatos S e RS 690,00 a 1350,00

\cessorios | RS20,00a2196,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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4.7MOTIVACAO DE COMPRA DO PRODUTO

A motivacdo de compra esta presente na decisdo ao escolher um
produto. E o ponto de partida para a compra e depende de muitos fatores.

Segundo Solomon (2002, p. 95), “a motivagao refere-se aos
processos que fazem com que as pessoas se comportem do jeito que se
comportam”, ou seja, o consumidor sofre influéncias culturais, regionais, da
moda, além de possuir desejos e necessidades. Todos esses fatores influenciam
para que o consumidor tenha determinado comportamento e motivacdo para a
compra.

A motivacao de compra pode ser dividida em dois fatores, o interno
e 0 externo. A motivacao interna esta relacionada com os estimulos do proprio
organismo humano que levam ao impulso da acdo. J4 a motivacao externa sédo
os fatores de influéncia sobre o consumidor.

No mercado de luxo, os fatores que levam a motivacdo de compra
estdo ainda mais presentes. Isso acontece, pois, 0s produtos de luxo possuem
valor agregado, consequentemente, status para as pessoas que o usam. Esse
desejo de compra entra no campo de satisfacdo pessoal por possuir um produto

gue seja caro.

Figura 25 - Processo de motivacdo humana
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humana adequado
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tensao)

Adaptado de: Samara; Morsch, 2005, p. 103.

Fonte: adaptado de Samara; Morsch, 2005, p. 103.
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O processo de motivacdo humana parte de uma necessidade,
geradora de tensdo no individuo, seguida de um motivo e do chamado
comportamento adequado. Este comportamento é a acdo, que satisfaz a
necessidade e reduz a tensdo (SAMARA; MORSCH, 2005). Portanto, o desejo
de compra surge da necessidade humana de possuir determinado produto ou
servigo e esse estimulo somente se encerra com o comportamento adequado,
ou seja, a compra.

No caso da marca Brogan®, a tensdo é gerada no individuo devido
ao desejo que vem como uma motivacao interna da pessoa para comprar 0
produto. A marca ndo faz promoc¢des, ndo aposta em cupons de desconto e ndo
possui Black Friday na loja. Portanto, essa motivacdo € pelo desejo de possuir
um sapato de couro natural, com design exclusivo e qualidade impar, comparada
com calcados importados.

Além do produto gerar desejo, a Brogan® carrega o conceito de
lifestyle de um homem classico que é bem vestido. No Instagram, a marca aposta
em conteudos de inspiracdes de looks e situagcBes cotidianas desse estilo de
vida. Por isso, 0 homem que se identifica com esse estilo, vai sentir o desejo de
comprar e usar Brogan®.

Apbs a tensdo gerada pelo desejo, a marca entrega o estimulo da
compra através de fotos bem produzidas, que contribuem para a evidéncia do
produto. Além disso, ela entrega no site e nas redes sociais, descricdes dos
calcados, que apresentam suas qualidades e diferenciais.

Esse desejo que o produto causa, juntamente com os estimulos da
marca, levam ao chamado comportamento adequado, resultando na motivacao
da compra dos produtos Brogan®.

A motivagdo de compra deve ser um fator decisivo no momento de
apresentar a marca e convencer o consumidor, pois a concorréncia pode chegar

primeiro na mente do cliente.

4.8 CONCORRENCIA

No ambiente de marketing empresarial, encontram-se diversas

forcas, dentre elas esta a concorréncia. De acordo com Kotler e Keller (2012,
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p.10), “abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que
um comprador possa considerar”. Desse modo, € possivel compreender que
todo produto ou servigo que disputa entre si a atencdo do consumidor, € um
possivel concorrente, mesmo que este ndo esteja ligado diretamente.

Na disputa entre os players pela fatia do mercado, € preciso
considerar que o segredo para vencer a concorréncia nao consiste apenas no
produto, preco ou qualidade, mas também na relagdo com o cliente, como ele
avalia, compra, usa e recomenda esse produto para outras pessoas, de acordo
com Kotler (2021, p. 123).

Dessa forma, visando estabelecer mais assertividade na analise, a
concorréncia foi dividida entre direta e indireta. A diferenciagédo acontece com o
intuito de esclarecer fatores para uma analise mercadologica mais cuidadosa,

evitando possiveis comparacdes vas.

4.8.1 Concorrente direto

Como definicdo, é possivel dizer que concorrente direto € aquela
marca ou empresa que vende produtos ou servicos parecidos com a empresa
em questdo. Marques (2022, online), da Plannea Gestao e Contabilidade, ainda
complementa, quando diz que “enquadra-se na categoria de concorréncia direta
as organizacdes que oferecem o mesmo produto/servico com a mesma faixa de
preco e ponto de venda semelhantes”.

Com os aspectos definidos e filtrando as informagdes da marca em
estudo, que oferece sapatos, botas e acessorios masculinos de luxo, todos
fabricados em couro de alto padrdo de qualidade, foram identificados os

seguintes concorrentes: Villione, Louie e Enrico Boaretto.
4.8.1.1 Villione
A Villione foi fundada em 2006, com o casal Adilson Pimenta e

Elisdngela Pimenta, na cidade de Franca (SP). Ambos vinham de empresas
familiares no ramo calgadista, mas foi somente a partir de 2003 que o empresario
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deu um salto na criacdo de seus produtos, trazendo a cultura europeia para 0s

sapatos no Brasil.

Figura 26 - Logo Villione

[.] vituione

Fonte: Google, 2022, online.

Apoés 16 anos no mercado, a marca esta presente em 32 paises,
com mais de 100 colaboradores produzindo cal¢cados classicos, com texturas
diferenciadas e de qualidade.

Atualmente, a marca vende produtos de couro, variando entre
botas, sneakers, mocassim, sapatos sociais e casuais e acessorios. Seu carro
chefe sdo os sapatos sociais, com cadarco e estilo elegante. Ja a faixa de preco
dos produtos carro chefe, chegam a variar entre R$520,00 a R$750,00. Os
outros produtos, como a linha casual, sofrem variacéo de preco entre R$430,00
a R$650,00.

No que tange ao ponto de distribuicdo e venda, o meio principal é
o site. Ele & construido de forma minimalista, com cores s@brias, no tom de cinza,
branco e preto.

Figura 27 - Site Villione
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Fonte: Site Villione, 2022, online.
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A comunicacdo visual da empresa mostra sapatos conceituais,
para homens elegantes e ocasides especiais. O publico-alvo é masculino, na
faixa etaria de 30 a 40 anos, trazendo um estilo formal.

O estilo que a marca segue nas redes sociais ndo possui uma
identidade construida. Os posts possuem disparidades, sejam pelo estilo e
qualidade das fotos, assim como a linguagem do contetdo. Isso pode causar
confusdo no cliente, uma vez que a marca nao segue oS padrdoes de

comunicacao.

Figura 28 - Rede social Villione

Fonte: Instagram Villione, 2022, online.

Figura 29 - Feed Instagram Villione

N ACHNCIVIR]

Fonte: Instagram Villione, 2022, online.
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48.1.2 Louie

A Louie foi fundada em Franca — SP e possui uma proposta
totalmente digital, pois ndo trabalha com loja fisica, possuindo apenas o e-
commerce. O foco da marca € o sapato masculino de couro com modelos
elegantes, apostando em um estilo um pouco mais descontraido, mas sem
perder a seriedade e sofisticagao.
Figura 30 - Logo Louie

[OUIE

SAO PAULO

Fonte: Google, 2022, online.

Sua cartela de produtos gira em torno de modelos sociais, casuais,
botas e acessorios, todos produzidos em couro de qualidade. A marca possuli
alguns produtos femininos, mas isso significa apenas 10% da sua cartela, ja que
seu carro chefe sdo os modelos masculinos. Ja os precos podem sofrem uma
variacdo entre R$494,00 a R$843,00.
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Figura 31 - Produtos Louie

Fonte: Instagram, 2022, online.

O site aposta na proposta minimalista e sofisticada, com fotos em
alta resolucao e apresenta o produto em diversos angulos. Em alguns casos,
como diferencial, a marca traz combinacfes de roupas com o0s sapatos. Apesar
de nao ser possivel aplicar o filtro por preco na area de busca, a navegacao pelo

site € facil, rapida e intuitiva.

Figura 32 - Site Louie

[OUIE

That is 7.

Fonte: Site Louie, 2022, online.

Em relagdo a comunicacdo da empresa, € possivel afirmar que

investe na linguagem padréo, falando diretamente para homens de alta classe
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social, que possui elegancia na hora escolher as pecas do vestuario, seja o
calcado ou a roupa.

O principal diferencial estd na comunicacdo entre as marcas. A
Brogan® carrega em seu DNA, o estere6tipo de todo homem completo, que usa
um calcado de couro, com relégio, consome whisky e anda em carros
importados. J& a marca Louie, apesar da elegancia que carrega nos calcados,
possui uma comunicacdo mais despojada, mostrando a imagem do homem
moderno, que usa roupas coloridas e largas.

Além disso, a Louie possui uma categoria pequena de produtos
femininos, todas botas e coturnos, feitos de couro, seguindo a mesma identidade

da categoria masculina.

4.8.1.3 Enrico Boaretto

Criada em 2010 por Erick Boaretto, a Enrico Boaretto possui um
catalogo de produtos bem definidos, focados no publico masculino. A cartela de
produtos da marca tem variacdo entre sapato social, casual e urbano, modelos

unissex e assessorios de couro.

Figura 33 - Logo Enrico Boaretto

ENRICO BOARETTO

Fonte: Google, 2022, online.

A empresa busca vender muito mais do que um produto,
oferecendo ao cliente a verdadeira experiéncia do cal¢ado italiano feito de couro
e com qualidade. Por sua comunicagdo bem resolvida, ela vende um estilo de
vida, com valor agregado a cada um dos seus produtos. Ja a comunicacéo visual
da marca é focada no publico de classe alta, vendendo um produto premium que

se autodenomina inspirado na Italia.
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Figura 34 - Produto Enrico Boaretto

Fonte: Instagram, 2022, online.

J& os precos dos sapatos variam entre R$285,00 e R$703,00,
sendo uma faixa de preco ampla, mas sem perder sua exclusividade.

J4 a comunicacdo verbal da marca ndo possui caracteristica
especial, trabalhando com a linguagem comum. Na parte visual, é evidente o uso
do minimalismo em todas as suas pecas, desde as redes sociais até no site,

agregando, assim, a caracteristica de sofisticado.
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Figura 35 - Site Enrico Boaretto

Q P

ENRICO BOARETTO

Fonte: Site Enrico Boaretto, 2022, online.

O maior diferencial da marca esta na comunicacdo visual da

empresa, deixando em evidéncia a inspiracao italiana que agrega ao valor do

produto. Além disso, o proprietario da marca aparece frequentemente em fotos,

gerando maior proximidade entre marca e consumidor.

4.8.2 Analise Comparativa

Aposs 0 conhecimento sobre os concorrentes, faz-se necesséria a

construcdo de uma analise comparativa, tendo como finalidade entender o ponto

de convergéncia e divergéncia entre a marca e seus concorrentes diretos.

Precos (sapatos)

Produto

Material

Figura 36 - Tabela comparativa dos concorrentes

Brogan Villione | Louie Enrico
‘ ‘ boaretto

R$ 690,00a1350,00 R$ 430,00 a 750,00 ‘ R$494,00a 843,00 R$ 285,00a 703,00

S o : botas, sneakers, 5 s S
S«’lpﬂlOS Sociais, casuais Sﬂpi][(}& Sociais, casuais,

botas, acessorios e casuais ¢ acessorios botas e acessorios

Couro Couro Couro Couro

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.



57

Ao observar as trés marcas concorrentes em comparagao com a
marca Brogan®, nota-se que todas trabalham com o mesmo material, ou seja, o
couro. Ainda que a marca em estudo possua uma matéria-prima premium, iSS0O
nao é comunicado ao cliente, abrindo brecha para a concorréncia na mente do
consumidor.

Em relag&o ao produto, as marcas concorrentes trabalham com o
mesmo segmento, com sapatos sociais, casuais e acessorios. Além disso, ha
uma semelhanca no design dos produtos, ndo gerando diferencial para a marca
Brogan®.

E por ultimo, observa-se o preco. A marca Enrico Boaretto € a que
demonstra produtos mais baratos e o comparativo da média maxima mostra que

a Brogan® é a que possui precos mais altos.

4.8.3 Concorrente indireto

Concorrente indireto é aquele que ndo vende o mesmo produto,
mas atende a mesma necessidade, supre a mesma dor do seu publico-alvo e
pode ser entendido como substituto.

Kotler e Keller (2012, p.10) trazem como exemplo uma empresa
automobilistica, que compra aco de uma siderurgica. Em determinado momento,
essa empresa decide mudar as estratégias na escolha da matéria-prima e passa
a comprar e produzir veiculos de aluminio, a fim de reduzir o peso ou como
alternativa econémica.

Nesse exemplo, o aco foi substituido por aluminio, pois supre a
mesma dor e possui objetivo igual para aquele cliente.

Portanto, € necessério entender a necessidade do publico-alvo e
analisar quais alternativas ele pode recorrer, por fim econdémico, estratégico ou
de necessidade.

Com essa analise, é possivel elencar como concorrentes indiretos
da Brogan®, empresas ou marcas que produzem e vendem sapatos sociais,
casuais, botas e acessoérios masculinos, feitos todos em couro, mas que
possuem um pre¢o mais baixo, um estilo mais despojado, ou que néo foca

somente na venda de produtos masculinos.
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Assim, é possivel citar como concorrentes indiretos da Brogan® a
marca Democrata, Reserva, Freeway e outras marcas masculinas que vendem
calcados de qualidade diferente da Brogan e com precos mais baixos, mas sem
deixar de lado o estilo elegante.

Além disso, € necessario considerar outras categorias de sapatos,
gue podem ser substitutos dos modelos mais sociais e elegantes que Brogan®
oferece, como o ténis, sandélias, sapaténis e botinas.

Apoés analisar a concorréncia da marca, comeca o0 processo de
analise da comunicacéao, visto que ela possui papel fundamental de escolha e

compra do cliente.
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5 ANALISE DE COMUNICACAO

A comunicacdo da marca possui relevancia, pois envolve seu
posicionamento, como ela se comunica com o0 cliente e entrega essa
comunicacao. Ela abrange diversos fatores, como o nome da marca, identidade
visual, logo, redes sociais, embalagens e até mesmo seu posicionamento.

Uma boa comunicacdo mantém o padrao, para que, dessa forma,
0 consumidor possa identificar as pecgas criativas mesmo que essas nao
contenham assinatura.

Pensando nisso, apés a etapa de briefing, foi realizada uma analise
geral da comunicacao da Brogan®, levando em consideracdo os dois principais

canais de relacionamento com os clientes, o Instagram e o site da marca.
5.1 FUNIL DE CONVERSAO AIDA

Para estas analises, foi utilizado o funil de conversdo AIDA como
guia. Essa estratégia foi idealizada pelo publicitario americano Elias St. EImo
Lewis, sendo citada pela primeira vez em 1898, em sua forma mais basica.
Posteriormente, a teoria foi lapidada e descrita pelo mesmo autor no livro The

Book-Keeper, em 1903, da seguinte forma:

The mission of an advertisement is to attract a reader, so that he will
look at the advertisement and start to read it; then to interest him, so
that he will continue to read it; then to convince him, so that when he
has read it he will believe it. If an advertisement contains these three
gualities of success, it is a successful advertisement (LEWIS, 1903,
p.124).3

O funil de converséo AIDA consiste em 4 etapas que visam levar o
cliente a tomada de atitude. De acordo com Lewis, elas sdo: atencéo, interesse,

desejo e acao.

8 “A missdo de um anuncio é atrair o leitor, para que ele olhe um anincio e comece a lé-lo, tem
gue interessa-lo; o leitor continuara lendo, entdo o anuncio vai convencé-lo e quando ele tiver
lido, acreditarad. Se um anlncio contém essas trés qualidades do sucesso, serd um anuncio
bem sucedido” (Tradugéo dos autores).
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Figura 37 - Método AIDA

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022, a partir de Lewis, 1903.

e Atencdo: E a primeira etapa do funil. Nesse momento, a marca precisa
tornar o leitor ciente de sua existéncia, informé-lo e utilizar o layout da
peca para chamar sua atencao.

e Interesse: Depois de olhar para a peca, € preciso garantir que o leitor
continue prestando atencdo nos elementos, ou seja, que fique
interessado. Neste ponto, é necesséario diversificar o contetdo, quebrando
a monotonia da peca.

e Desejo: Com o leitor interessado, é preciso instigar o seu desejo,
mostrando que aquela € a melhor opcao para sua necessidade, seja por
preco, qualidade ou outro diferencial. E preciso demonstrar o valor do
produto.

e Acdo: Por fim, a etapa de acdo faz com que o leitor tome a atitude
desejada. Utilizam-se CTAs e chamadas persuasivas para direciona-lo ao

préximo passo que, geralmente, é a compra.

5.2INSTAGRAM

Atualmente, as redes sociais desempenham um papel fundamental
na comunicacao entre marca e consumidor, seja para se relacionar, descobrir

algo novo ou compartilhar suas préprias atividades. Uma das redes sociais com
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maior apelo visual € o Instagram, que possui foco na divulgacdo de imagens,
videos e GIFs.

Desde 2017, o numero de usuarios brasileiros ativos no Instagram
saltou de 50 milhdes para 119 milhdes (INSTAGRAM, 2022). Além disso, cada
vez mais, as redes sociais tém se tornado parte da jornada de compra,
influenciando em todas as etapas do funil.

No Instagram, o foco da Brogan® é vender um estilo de vida,
compartilhando histérias de celebridades, personagens de séries e lugares
interessantes, tudo isso em meio as fotos dos produtos da marca. O contetudo

também é compartilhado no Facebook, mas hoje, o foco da marca é a rede social

Instagram.

Figura 38 - Post Instagram Brogan® whisky

o Qv A

55 likes

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.
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Figura 39 - Post Instagram Brogan® sobre Oscar

:) brogan.com.br + Following

eiro chato. Mas os atores levaram o o

3 fotograhia e hgurino

& gndy2386 N gostei kkk olha g estava muito ansioso % kkk Q ©
decepcdo kkk

L ] franciscoamaroatleta Assistir..n3o qostei ™
L OoQYvYy W
151 likes

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

Figura 40 - Post Instagram Brogan® historia de banda

Ve
*—) brogan.com.br + Followin

',—.,_,,.\) brogan.com.br @
7/ banda que foi fun

0 lolodamaceno o

Qv W

177 likes

@

Fonte: Instagram Brogan®, online, 2022.
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Figura 41 - Post Instagram Brogan® sapato classico

n

m

brogan.com.br tags: #sa

#sapatocouro £oxford

brogan.com.br « Following

brogan.com.br Classics never get old

Conhega pegas cheias de personalidade para compor looks

ntes. | Lucca Tabaco

omeuvieiragrill Qual valor o

amirmg1960 Classicos sao atemporais. o

#courolegitimo

a

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.

Figura 42 - Post Instagram Brogan® bota Ankle Boot Ralph

®
®

Qv W

@ Liked by dudafontanezi and 864 others

brogan.com.br * Following

brogan.com.br NEW IN | Sindnimo de bom gosto, a Ankle Boot
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personalidade extra, e recorte estratégico em seu cano, somando

pontos quando o assunto é design

a pega genuinamente

rp ir

autén

al, que garante

Apesar de seu carater casual, Ralph nao deixa a sofisticagao de
lado.
Seu

solado em couro natural faz jo

cara

Combine com looks mai

lespretensiosos, como por exemplo, um
Jeans com aspecto mais gasto. Ap

dudafontanezi LINDA!! & ©

americanoplantas_paisagismo Valor ©

Fonte: Instagram Brogan®, 2022, online.
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A primeira etapa do funil de conversédo, ou seja, a Atencao, é
perceptivel e bem trabalhada pela marca nos posts do Instagram, uma vez que
utiliza da técnica de boas fotografias. Elas séo clean, com ar sofisticado, dando
foco nos detalhes do calcado.

Essa estratégia € amplamente utilizada por marcas de luxo, pois o
contetdo limpo entra em contraste com pecas visualmente carregadas,
geralmente utilizadas por marcas menos refinadas. Assim, a Brogan® traz ideia
de exclusividade e agrega valor ao produto.

Adentrando ao conteudo, € perceptivel que o texto de apoio € vago,
soft sell, com poucas informacdes do produto. Em alguns posts, o Unico guia € a
foto, mas ndo ha complemento que sirva de incentivo para o cliente agir.

Partindo para a etapa de desejo, os valores e os diferenciais dos
produtos sdao bem demonstrados em certos momentos, porém, os posts de
curiosidade, como mostram as figuras anteriores, ndo séao efetivos nessa etapa.
Isso acontece porque o conteudo é totalmente independente da marca, assim, o
usuario pode se interessar, ler, e até responder, entretanto, a interacao tende a
terminar nesse ponto.

Por fim, a etapa de acao é o principal problema de comunicacao
nas redes sociais. Muitas vezes, faltam chamadas e CTAs para que 0 usuario
entre no site e realize a compra, pois a marca nao indica o préximo passo a ser
tomado. Nesse caso, € necessario inserir verbos no imperativo, que chamam o

cliente para a acao.

5.3TEORIA DAS 10 HEURISTICAS DE NIELSEN

Além da analise de comunicac¢do das redes sociais, € necessario
analisar o ponto de venda da marca, e nesse caso € o site. Além de possuir bom
funcionamento, o site precisa comunicar com o cliente, de forma simples e
interativa, facilitando o ato de compra.

Para realizar a andlise do site, além do funil de conversao AIDA,
foram utilizadas as 10 Heuristicas de Jakob Nielsen, Ph.D e diretor do Nielsen
Norman Group, grupo que publica artigos técnicos sobre usabilidade na web.

Em seu artigo mais famoso, Jakob (2020) cita as 10 principais

normas de usabilidade que uma interface deve seguir, para que a navegacao no
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site seja facil. Essas normas envolvem o layout do site, a familiaridade do que o
cliente vé no mundo real com o que ele encontra no mundo virtual, controle e
liberdade para o usuario navegar pelo site com facilidade, design estético e
minimalista, suporte para possiveis erros, dentre outras, como podem ser vistas

nas proximas sessoes.
5.3.1 Status e visibilidade do sistema

Quando se fala de interacdo com um software, a visédo é o sentido
mais importante do ser humano, onde, diferente de ambientes fisicos, o cliente
ndo pode utilizar o olfato ou o tato para entender o que esta acontecendo. Por
esse motivo, é de extrema importancia que a interface demonstre, claramente e,
de forma visual, em qual ambiente o usuario esta, onde ele estava e o que pode
fazer em seguida.

O conceito é apresentado por Nielsen (1994, online), quando diz
que “o design deve sempre manter os usuarios informados sobre o que esta
acontecendo por meio de feedbacks apropriados nos momentos corretos”.

E possivel ver a aplicacdo dessa heuristica no e-commerce de
tecnologia Kabum, que o checkout é quebrado em etapas e mostrado claramente

ao usuario.

Figura 43 - Pagina checkout Kabum

U CARRINHO

SUGESTAO DE COMPRA

Aproveite! Compre junto, economize frete e receba tudo no mesmo pedido.

Meméria HyperX Fury, 8GB, 2400MHz, DDR4, GL15, Preto - HX424G15FB2/8 R$ 223,41
EM 12X DERS 18.62

°© o — -

Fonte: Kabum, 2019, online.

O Youtube também utiliza estratéegia em suas playlists,
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apresentando, na lista a direita, qual video esta sendo reproduzido e a opcéo de

outros que podem ser assistidos.

Figura 44 - Playlist Youtube

Mix - Imagine Dragons - Birds (Animated Video)
YouTube

Imagine Dragons - Birds
Animated Video)
magine Dragons) |
K/DA - POP/STARS (ft. Madison
¢ | Beer, (G)I-DLE, Jaira Bumns) |...
7 3: eague of Legends

RISE (ft. The Glitch Mob, Mako,
4 and The Word Alive) | Worlds...

_ Halsey - Without Me

Imagine Dragons - Birds (Animated Video)

#~» COMPARTILHAR

Fonte: Youtube, 2022, online.

5.3.2 Compatibilidade entre o Sistema e o Mundo Real

E necessario que o sistema fale a mesma lingua que 0s seus
usuarios, utilizando termos, imagens, grafismos e conceitos que séo familiares a

ele.

O design deve falar a linguagem dos usuarios. Use palavras, frases e
conceitos familiares ao usuério em vez de jargdes internos. E preciso
seguir as convencgdes do mundo real e fazer com que as informacfes
aparecam natural e logicamente (NIELSEN, 1994, online).

Essa heuristica pode ser percebida na aplicacdo no site do Banco
Next, que tem como foco o publico jovem, por isso, utiliza uma linguagem

recheada de conceitos pertinentes aos seus USUArios.
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Figura 45 - Site Banco Next

Pra ganhar
descontos
exclusivos,
vem pro
next.

Nao é programa
de ponto. £ s6
nosso jeitinho de
te mimar <3

Fonte: Next, 2019, online.

5.3.3 Controle e Liberdade para o Usuario

No processo de navegacao no site, 0S Usuarios cometem possiveis
erros dentro da plataforma. Pensando nisso, é necessario que exista uma forma
rapida para que eles se recuperem desses erros. Isso estd explicito quando
Nielson (1994, online) aponta que “Os usuarios geralmente executam acdes por
engano. Nesses casos, € necessaria uma "saida de emergéncia” claramente
destacada e que informe ao usuario como prosseguir a partir dali sem passar por
um processo longo”.

O aplicativo do Ifood aplica muito bem essa heuristica, exibindo
uma tela para a confirmacdo de todas as informac@es inseridas pelo usuario,

antes do pedido ser realizado.
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Figura 46 - P4gina do checkout Ifood

v SACOLA

Novahaus
0 R. Frederico Moura, 1290 >

Entrega padrao e

Acora, 80-90 mir

Frangolito Franca

1x Anéis de cebola. R$ 17,99 }

Adicionar mais itens

Gratis
Total R$ 17,99
O pedido minimo para este restaurante é de

R$ 25,00, ndo inclusa a taxa de entrega.

Cupom Ver

Fazer pedido

Fonte: Ifood, 2019, online.

5.3.4 Consisténcia e Padronizacao

Na construcdo da interface do site, é necesséario que se tenha
consisténcia e padronizagéo visual bem estabelecida. Dessa forma o usuario s6
precisard entendé-lo uma unica vez. “Os usuarios nao devem se perguntar se
palavras, situacdes ou acdes diferentes significam a mesma coisa. Siga as
convengdes da plataforma e do setor” (NIELSEN, 1994, online).

O blog Smashing Magazine aplica muito bem esse conceito em sua

interface, pois todos os botdes sdo iguais e indicam uma acéo similar.



Figura 47 - Botdo 1 do Smashing Magazine
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New on Smashing TV

A channel where seasoned developers show how they
design, build, work and play. Coming up next:
Technical SEO For Single Page Apps with Martin Splitt
(Oct 8).

See all upcoming episodes —

Already have an account? Sign in!

Fonte: Smashing Magazine, 2019, online.

Figura 48 - Botdo 2 do Smashing Magazine

1,620 smashing

members

A friendly community that keeps this website alive.
‘With books, webinars, discounts and networking —

for just 1 coffee a month. Join the family.

Explore features —

Already have an account? Sign in!

Fonte: Smashing Magazine, 2019, online.
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5.3.5 Prevencéo de erros

A prevencéo de erros faz parte do bom funcionamento do site, uma
vez que, com ela, as acdes do usuario podem ser previstas e assim 0s possiveis
erros aparentes na interface. Através disso, as medidas certas podem ser

tomadas, a fim de evita-los.

Boas mensagens de erro sdo importantes, mas os melhores designs
evitam, cuidadosamente, a ocorréncia desses erros. Elimine as
condicdes propensas a erros e apresente aos usuarios uma opg¢éo de
confirmacgdo antes de realizarem uma acé@o importante (NIELSEN,
1994, online).

O Facebook, por exemplo, exibe uma mensagem de confirmacao
quando o usuéario solicita a exclusédo da conta. Essa é uma forma de impedir que

um erro desencadeie uma situacao irreversivel.

Figura 49 - Mensagem de erro Facebook

Confirme que esta é a sua conta

Antes de excluir permanentemente a sua conta, insira sua senha.

6 Gabriel Carrijo

Senha: |

Fonte: Facebook, 2022, online.

5.3.6 Reconhecimento ao Invés de Memorizagéo

O reconhecimento é caracterizado pela exibicao de informacdes
consistentes com as agfes anteriores do usuario e a previsao do que ele pode
fazer em seguida. J& a memorizagéo, € a situacdo em que 0 usuario precisa
lembrar de tudo que iria fazer, desencadeando processos cognitivos e acdes
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Minimize a carga de memodria do usuario tornando visiveis elementos
gue foram utilizados anteriormente. O usuario nao deve ter que lembrar
informacdes de uma parte da interface para outra, essas informacdes
devem ser fornecidas pelo préprio sistema (NIELSEN, 1994, online).

A plataforma de design Figma, exibe uma lista das cores e estilos

que ja foram utilizados no documento, dessa forma, impede que o usuario tenha

gue se esforcar, lembrar delas e refazer a aplicacéo.

Figura 50 - Selecao de cores do Figma
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Fonte: Figma, 2022, online.

5.3.7 Flexibilidade e eficiéncia de uso

E importante que a plataforma se adeque ao nivel do usuério,
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contendo formas dele se aprofundar na utilizacdo. Nielsen (1994, online) aponta
que

Atalhos ndo sao muito percebidos por usudrios iniciantes, mas podem
acelerar muito a interacdo dos usuarios mais experientes. E preciso
inserir formas mais rapidas para realizar acdes frequentes, dessa
forma, o sistema atende usuarios experientes e inexperientes.

A plataforma Figma contém uma série de atalhos para acodes
frequentes do usuario, oferecendo assim, uma forma de facilitar o uso para os

usuarios experientes.

Figura 51 - Atalhos do Figma

Fonte: Figma, 2022, online.

5.3.7 Design estético e minimalista

Quanto maior a quantidade de informacdes na tela, maior sera o
esforco que o usuario tera de fazer para analisar todas elas e tomar uma atitude.
E preciso priorizar o design minimalista, mostrando apenas o que for realmente

necessario.

As interfaces ndo devem conter informacdes irrelevantes ou raramente
necessérias. Cada unidade extra de informacdo em uma interface
compete com as unidades de informagéo relevantes e diminui sua
visibilidade relativa (NIELSEN, 1994, online).

O Nubank, por exemplo, ndo perde tempo, mostrando informagdes
irrelevantes em seu site, mas deixa claro para o usuario que € um plano com

zero anuidade.
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Figura 52 - Anuidade Nubank

Zero anuidade

Burocracia custa caro. Somos
eficientes para vocé néo ter que
pagar tarifas.

Fonte: Nubank, 2019, online.

5.3.9 Ajude os usuarios a reconhecer, diagnosticar e se recuperar de erros

O funcionamento do site deve ser interativo, com mensagens
claras. Dessa forma, Nielsen (1994, online) aponta que “as mensagens de erro
devem ser expressas em linguagem simples (sem codigos de erro), indicar com
precisao o problema e sugerir uma solugao rapida”.

O formulario de criacédo de conta do Spotify indica claramente quais

erros foram cometidos em seu preenchimento.

Figura 53 - Cadastro no Spotify

e Spotify:

INSCREVER-SE COM O FACEBOOK

ou

Inscrever-se com seu enderego de e-mail

Por favor, escolha um nome de usuério.

Por favor, escolha uma senha.

Por favor, insira seu e-mail.

Fonte: Spotify, 2019, online.
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5.3.10 Ajuda e documentacao

Uma interface deve ser projetada para néo precisar de uma area
de ajuda e documentacéo. Entretanto, se for uma necessidade, ela deve ser de
facil acesso e mostrar as informacdes de forma clara seguindo uma ordem de
etapas. Assim, o usuario se torna independente do suporte e consegue resolver
seus problemas por conta prépria.“E melhor que o sistema ndo precise de
nenhuma explicacdo adicional. No entanto, pode ser necessario fornecer
documentacédo para ajudar os usuarios a entender como concluir suas tarefas”
(NIELSEN, 1994, online).

5.4 ANALISE DE USABILIDADE DO SITE

Apos o estudo da teoria e baseando-se nos conceitos
apresentados, foi feita uma analise do site da Brogan® com o intuito de identificar
possiveis problemas que podem ser corrigidos, melhorando a experiéncia de

compra do usuario.

5.4.1 Anélise de usabilidade

Ao iniciar a analise, ja foi possivel observar que o site da Brogan®
possui problemas de contraste, principalmente nos cards dos produtos. Ao
passar o0 mouse sobre eles, a imagem original € substituida, podendo causar
uma sensacao de surpresa, ja que ndo é uma pratica observada na web. Além
disso, o titulo do produto se torna muito dificil de ler, atrapalhando o
entendimento do usuario e entrando em conflito com a primeira heuristica, status

e visibilidade do sistema.



75

Figura 54 - Anuncio antes de passar 0 mouse

SAPATO MASCULINO WHOLECUT
ECCELLENZA EDGAR CON...

m

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Figura 55 — Anuncio ap@s passar o mouse

R$ 760 em ate 6x no cartdo

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Outro problema encontrado no site é que a marca utiliza uma
linguagem confusa, com termos ingleses em meio ao conteudo em portugués.
Essa pratica entra em conflito com a segunda heuristica, compatibilidade entre

0 sistema e o mundo real. Por se tratar de uma marca brasileira, o ideal seria
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trabalhar toda a linguagem estéatica em portugués.

Figura 56 - Conteudo em inglés

CHELSEA BOOTS

(— SHOPNOW | __

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

~ ,/‘
DERBY GORDON BLACK:

CONHECA O DERBY BEST-SELLER

>

SHOP NOW

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

A funcionalidade do filtro apresenta diversas falhas de usabilidade,
recarregando a pagina quando ocorre a sele¢do de qualquer opgéo. Quando isso
acontece, o usuario é forgado a abrir o filtro novamente para refinar sua busca.

Além disso, os filtros que foram aplicados ficam escondidos e a funcionalidade

de remové-los nao funciona.
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Isso entra em conflito com a terceira heuristica, controle e liberdade
para o usuario, pois obriga a abertura do filtro diversas vezes, apds a primeira e

realiza agBes sem que o usuario as confirme.

Figura 58 - Filtros do site

5% OFF NO PIX
v FILTRAR POR X
OLA, SEJA BEM-VINDO! FACA O SEU LOGIN OU CADASTRE-SE- ®
NEW > f cam. 4
FILTROS SELECIONADOS )
NEW SAPATOS BOTAS ECCELLEI
x COR CONHAQUE HOME | NEW
x NUMERAGAO 38
¥ FILTRAR NEW
FILTROS >
NUMERAGOES >
37|38 (/39|40 || 41 || 42 INFORMAGCOES CONTATO
43 || 44 || 45 Trocas (16) 98206 0076
Entregas (16) 3724 2374
CORES » Pagamentos contato@brogan.com.br
Politica de Privacidade
O BLACK (7} Diividas Frequentes
O BLUE(1)
CONHAQUE {1}

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Na pagina interna do produto, existem diversas informacdes
visualmente idénticas em uma area muito pequena, cada uma realiza uma agcao
diferente das outras. Essa pratica entra em conflito com a quarta heuristica,
consisténcia e padronizacao, pois obriga o usuario a entender novamente o que

havia aprendido sobre os botdes do site.

Figura 59 - Botdes dentro do site
GIMGER

TAMANHOS:

SELECIONE SUA NUMERAGED

COMPRAR

CEF DE EMTREGA CALCULE NAC SEI O MEU CEP

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.
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O menu nado apresenta nenhum indicativo que ir4 exibir novas
opcoes dentro de cada item. Essa pratica também entra em conflito com a quarta
heuristica, consisténcia e padronizacdo, pois alguns itens abrem diretamente

uma pagina e outros abrem uma lista de opcoes.

Figura 60 - Menu do site

NEW SAPATOS BOTAS ECCELLENZA ACESSORIOS

Fonte: Site Brogan®, online, 2022.

Figura 61 - Expansao do menu apés selecédo da categoria

SAPATOS ECCELLENZA ACESSORIOS

VER TODOS

ECCELLENZA

BROGUE

DERBY

LOAFER

MOCASSIM

MOMK STRAP

OXFORD

SIDER

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Na etapa de checkout, também foram encontrados diversos
problemas de usabilidade, a comecar pela selecdo do tamanho do calcado.
Quando o usuério tenta adicionar o produto ao carrinho sem selecionar um

tamanho, a seguinte mensagem aparece:
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Figura 62 - Aviso

Aviso

Para comprar este produto vocé precisa escolher:
Tamanho Calgcados

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Essa mensagem pode ser vista como desencantadora, pois 0
usuario somente tentou comprar o produto e o sistema exibe uma mensagem
pesada, como se ele tivesse feito algo errado. Além disso, a mensagem nao é
tdo clara, possui uma grafia confusa.

Essa mensagem entra em conflito com a nona heuristica, ajude os
usuérios a reconhecer, diagnosticar e se recuperar de erros, pois indica algo
muito mais grave do que o ocorrido.

Complementando o item anterior, a op¢ao de escolha de nimero é
muito sutil, quase imperceptivel, e permite que o usuario selecione tamanhos
indisponiveis, isso entra em conflito com a quinta heuristica, prevencao de erros,

o sistema poderia simplesmente ndo mostrar tamanhos indisponiveis.

Figura 63 - Numeracdao indisponivel
TAMAMNHOS:

39 - INDISPOMIVEL

Produto indisponive
avise-me quando chegar:

DIGITE O SEU E-MAIL AVISE-ME

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.
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Essas duas etapas podem espantar os possiveis compradores. Em
uma jornada padrdo, o usuério ndo ira selecionar o tamanho, pois o campo €é
pouco chamativo, além disso, ele pode selecionar um tamanho indisponivel.
Nesse ponto, 0 usuario se frustrou 2 vezes seguidas, sem realizar nenhuma acéo
incorreta.

Seguindo mais adiante no processo de checkout, existem etapas
nas quais o usudrio precisa inserir dados pessoais, entretanto, todas elas sédo
mostradas de uma vez na tela, podendo confundir o comprador. Essa tela entra
em conflito com a oitava heuristica, design estético e minimalista, o sistema

poderia mostrar apenas a etapa atual.

Figura 64 - Cadastro do cliente
1. DADOS PESSQAIS < voltar ao login
® Pessoa Juridica

Email *

Rozée Social *

CNPJ

nscrigéo Estadual *

Oinscricdo Estadual Isento

Celular * Telefone adiciona
Senha Confirmar Senha

Receber ofertas por email ?
ENDERECO
CEP*

Nao sei o meu CEP.

CADASTRAR E CONTINUAR

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.
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Portanto, para que a experiéncia do consumidor seja completa
dentro do site, € necessario fazer todas as correcdes, evitando que o cliente saia
sem antes finalizar seu pedido.

Fazer as alteracdes necessarias e deixar o site com funcionamento
perfeito € importante, pois a experiéncia do usuario com a marca é o que fica.
Se sua navegacao pelo site for ruim e complexa, o cliente pode descredibilizar e

perder o interesse na compra.

5.5 ANALISE DE SEO

Quando se fala em comunicacéo digital e producdo de conteudo,
logo se associa o marketing de contetido. Lembramos que o objetivo do presente
PGC é propor uma campanha de comunicacdo e ndo estratégias e taticas de
marketing. Esta questdo pode ser aprofundada pelo cliente (e é até sugerida),
oportunamente.

Assim:

O marketing de busca, também chamado de SEM (Search Engine
Marketing), é a acdo de melhorar a estrutura e os textos de um site
com o objetivo de torna-lo mais visivel e melhorar seu posicionamento
nas ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de técnicas e
atividades que chamamos de SEO (Search Engine Optimization)
(TORRES, 2009, p. 62 - grifos nossos).

Nesse sentido,

0 marketing de conteddo como a acdo estratégica que engloba
diversas acfes téticas, incluindo o marketing de busca (SEM), e
acdes operacionais, incluindo a otimizacdo para ferramentas de
busca (SEO). Em outras palavras, marketing de busca é uma das
acBes que vamos analisar dentro das atividades do marketing de
conteudo (TORRES, 2009, p. 62 - grifos nossos).

Para subsidiar o planejamento de comunica¢éo, a agéncia Unos
fez uma analise breve e ndo completa das acdes de SEO da marca Brogan®, ja
deixando destacado que complementacbes e implementacbes podem ser
realizadas.

Para Faustino (2019, p. 52):

SEO, ou search engine optimization (otimizagdo para motores de
pesquisa), € um conjunto de técnicas e estratégias de otimizacédo de
sites e blogs que visam tornar 0s seus projetos mais facilmente
entendidos pelos rob6s dos motores de busca, gerando um melhor
posicionamento das suas paginas nos resultados organicos de
pesquisa. No entanto, SEO ndo é apenas arquitetura e hierarquia de
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informacao. Inclui também diversos fatores de ranqueamento, com um
peso consideravel no resultado final da sua estratégia.

No caso da Brogan®, foi selecionada a pagina de produtos
Eccellenza, que € o objeto de analise do projeto.

Figura 65 - Pagina Eccellenza Brogan®

Fige X | V ABibliadoMarket X | @ ABibliadoMarke: X | @ Marketing digital - X | B Comunica ciodigit X | G metadescriptionr X P EccellenzaBrogan X | + v = X

2029

= Ed i g
H O Digite aqui para pesquisar sl i §. Chuwvaporparar A ) 00, B

Fonte: Site Brogan®, 2022, online.

Para tratar da questédo do SEO, pensa-se ha producéo do contetudo
e também nos aspectos técnicos (algoritmos). Aqui, trataremos apenas da
producdo de conteldo trazida na pagina e ndo de aspectos técnicos que dizem
respeito a outra area de conhecimento. O blog ndo é objeto de analise do PGC
porque se trata de assunto tangencial.

Assim:

O principal objetivo de uma estratégia de SEO é gerar mais trafego
organico para um site ou blog. Quando trabalhamos com SEO,
trabalhamos com usabilidade, navegabilidade, relevancia, arquitetura
e hierarquia de conteudo, além dos fatores de ranqueamento, que
também temos de ter em consideragdo (FAUSTINO, 2019, p. 52).

O autor traz como vantagens do trafego organico a geragédo de
leads quentes, também obtencdo de mais clientes e receita. Além de
monetizagdo de conteudos com publicidade e outros. Entretanto, o retorno de
acOes de SEO pode acontecer entre 6 e 12 meses.
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Por questbes éticas, ndo apresentamos aqui os resultados dos
relatorios de métricas da Brogan®, por se tratar de dados sensiveis da empresa,

analisando apenas aquilo que € de dominio publico.

5.5.1 Keyword List

O primeiro passo para se fazer SEO é saber quais palavras e
termos as pessoas pesquisam no query (na busca do Google). E aconselhavel
gue se use em sua maioria palavras-chave long tail, para a captacédo de leads
mais quentes. Contudo, € importante ndo esquecer de trabalhar todas as etapas
do funil.

No caso da pagina de produtos Eccellenza, os visitantes ja tém
uma noc¢ao do que irdo comprar. Ele navega por diversas paginas com um
aspecto investigativo que ira comparar precos, matéria-prima, custo beneficio,
entre outros. Entdo, é sempre importante que o texto responda as principais
davidas dos usuarios.

Sé&o exemplos de palavras-chave:

Brogan®

e Eccellenza

e Linha Eccellenza

e Sapato masculino premium

e Sapato masculino de luxo

¢ Qual o melhor sapato para ir em um casamento?

¢ Qual o melhor sapato para ir em uma festa chique?

e Qual o melhor sapato para usar em situagdes formais?
e efc.

Os topicos a seguir foram baseados na teoria de Faustino (2019).

5.5.2 Titulo das paginas e headings (Hierarquia de conteudo)

Segundo o autor, o titulo da pagina é um dos fatores mais
importantes para o ranqueamento. O titulo € o primeiro contato que 0 usuario e
o bot do Google terdo com sua pagina. Entdo é preciso deixar claro qual o

conteudo interno.
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Para construir um bom titulo das paginas € necessario que
contenha a principal palavra-chave, posicionada logo no inicio da pagina; o titulo
tem que ter entre 55 e 70 caracteres.

Quando se observa o titulo “Eccellenza Brogan®”, percebe-se que
ele ndo se enquadra nos padrdes Google, pois, tem apenas 17 caracteres e n&o
diz respeito ao conteudo da pagina, apesar de usar duas palavras-chave, ele
nao traz relevancia. Sugere-se entdo como titulo: “Sapatos sociais masculinos
da linha Eccellenza | Brogan®”.

Os headings servem para organizar e direcionar o conteudo do

texto. S&o como titulos e subtitulos do contetddo. Faustino explica:

O titulo de uma pégina utiliza uma tag de cabecalho H1. No entanto,
0s subtitulos de um artigo devem utilizar tags de cabecalho H2 e H3,
consoante o grau de importancia do conteldo ou o seu relacionamento.
Desta forma, o robd sabera entender a hierarquia dos seus contetdos
e o grau de importancia de cada por¢éo dos seus textos.

No caso da Brogan®, o H1 € “Eccellenza” e o H2 é “Participe da

nossa Newsletter”.

5.5.3 Meta description

A meta description, segundo o autor, € uma forma resumida do
conteudo da pagina. Ela € muito importante para a experiéncia do usuario, porém
nao é ferramenta de ranqueamento da pagina.

De qualquer forma, é interessante colocar palavras-chave; néo

passar de 230 caracteres e gerar atracdo para 0 USUArio.

5.5.4 Texto alternativo

O texto alternativo, ou texto alt., € um campo utilizado para
descrever imagens e videos. O bot do Google ndo consegue ler a imagem pixel
a pixel, entdo se orienta através do titulo da imagem e do texto alternativo. O
texto alt também é utilizado para a acessibilidade, no qual pessoas com
deficiéncias visuais se orientam na pagina através do leitor de tela.

No caso da Brogan®, deve-se investir tempo em cadastro destas
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imagens, visto que se trata de um e-commerce e possui mais imagens do que
textos. Contudo, este ndo € um recurso disponibilizado pela plataforma Shoppub

(plataforma base do e-commerce).
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6. PESQUISA DE MERCADO

Para Samara e Barros (2006, p. 17), pesquisa “consiste em
projetos formais que visam a obtengéo de dados de forma empirica, sistematica
e objetiva para a solucdo de problemas ou oportunidades especificas”. Diante
disso, complementa-se que a pesquisa € uma ferramente confiavel e de
credibilidade, que serve para embasar argumentos e aprovar ideiais no meio da
comunicacao.

Os autores ainda complementam, em relacdo a pesquisa de
marketing: “percebemos que ha uma necessidade de informacdes que venham
a confirmar hipéteses especificas para embasar as possiveis decisdes a serem
tomadas pelos executivos de marketing” (2006, p. 18).

Para encontrar as respostas dessa investigacdo, existe uma série
de fatores metodoldgicos a serem definidos, para que dessa forma o resultado

da pesquisa seja o mais fiél possivel.

6.1 PROBLEMA

Dentro das etapas de um projeto de pesquisa, a definicdo do
problema é a primeira e a mais importante delas (SAMARA; BARROS, 2006).
Isso acontece pois, toda pesquisa deve partir de uma real necessidade de
informacéo, de situacéo que haja indagacéo e duvidas a serem respondidas.

Desse modo, a pesquisa realizada pela agéncia, identifica como
problema a imagem da marca Brogan® na cabeca do consumidor e como ela
realmente é vista pelo cliente, se como uma marca de luxo ou uma marca comum
de cal¢cados.

A pesquisa foi instituida com a intencdo de descobrir se o cliente,
que ja é consumidor, consegue ver os diferenciais da marca e assim a posiciona
como um produto de luxo, ndo somente pelo preco de vendas, mas pela

gualidade do produto.

6.2 OBJETIVOS

Como segunda etapa do projeto de pesquisa, vem a definicdo dos
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objetivos, a fim de orientar o entrevistador na hora de obter as informacdes

necessarias. Embasado em Samara e Barros, é possivel afirmar que:

Os objetivos da pesquisa sdo determinados de maneira a trazer as
informac@es que solucionam o problema de pesquisa. E um processo
interdependente e que exige total coeréncia entre o problema definido
e 0s objetivos do projeto de pesquisa (2006, p. 21).

Dessa forma, a agéncia Unos Comunicagao Digital definiu como
objetivo primario entender a visdo do consumidor Brogan® diante dos produtos,
se o0 consumidor vé a marca como sendo de luxo e se ele entende os diferenciais
da marca, visto que notou-se a dificuldade de transmitir ao publico-alvo os
diferenciais do produto.

Assim, para auxiliar a investigacdo, foram definidos objetivos
secundarios:

1. Descobrir como foi o primeiro contato do cliente com a marca
Brogan® e por que o cliente escolheu esse produto ao invés dos
outros;

2. Verificar se ele gostou do produto e quais foram as caracteristicas
gue mais lhe chamaram a atencdo no produto;

3. Entender qual a sensacao do cliente ao usar um produto da marca
Brogan®;

4. Revelar em quais momentos o cliente usa o produto;

Descobrir quais sdo os diferenciais da marca Brogan® com o0s
outros produtos da concorréncia e

6. Relacionar a profissédo do candidato com o uso do cal¢ado.

6.3 METODO DE PESQUISA

Seguindo em concordancia com Gerhardt e Silveira (2009), os
procedimentos metodoldgicos sdo compostos por quatro modalidades, sendo
guanto a abordagem, a natureza, aos objetivos e ao método.

Para iniciar a pesquisa, foi escolhido, dentre a natureza, a aplicada,
e de acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), “Objetiva gerar conhecimentos
para aplicacdo pratica, dirigidos a solucéo de problemas especificos”. Justifica-
se a escolhe de determinada natureza, pois o0 objetivo da pesquisa € descobrir

imediatamente uma situacdo, pois se marca nao é vista com seus diferenciais e
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sendo de luxo, serd necessario direcionar a comunicacao da Brogan® para essa
solugéo.

Quanto a abordagem, a agéncia Unos fez o uso da qualitativa, que,
conforme esclarecido pelos autores GERHARDT e SILVEIRA (2009, p. 31), “néo
se preocupa com representatividade numeérica, mas, sim, com o aprofundamento
da compreenséo de um grupo social, de uma organizagéo etc”. Dessa forma, a
abordagem qualitativa preocupa-se com os aspectos da realidade, apresentando
uma resposta diferente de cada entrevistado.

Quanto aos objetivos, tera a forma descritiva, que “exige do
investigador uma série de informacdes sobre 0 que deseja pesquisar. Esse tipo
de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade”
(Gerhardt; Silveira, 2009 apud Trivifios, 1987).

E, por fim, quanto ao método designado foi de pesquisa de campo,
no qual a coleta dos dados é feita diretamente com a pessoa, através de
questionarios e entrevitas (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

6.4 METODO DE COLETA DE DADOS

O método de coleta de dados utilizado na pesquisa foi o interativo
online, através de uma entrevista pela plataforma gratuita Google Meet. O
entrevistador estava com a camera ativada, assim como os entrevistados. Ali foi

feita uma entrevista em roteiro, com as perguntas ja pré-estabelecidas.

6.5 PUBLICO-ALVO E ABRANGENCIA

Para atingir os objetivos definidos, o publico-alvo escolhido foram
os clientes da marca Brogan®, ou seja, homens de 26 a 60 anos que ja
consomem os produtos da marca. Para encontra-los, bastou acessar o sistema

de CRM gque a empresa possui e fazer a selecdo dos entrevistados.

6.6 AMOSTRAGEM

Para a aplicacdo da pesquisa, faz-se necessario definir a amostra,
ou seja, uma parte da populacao total (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Portanto,

foi estabelecida uma amostra ndo probabilistica, uma vez que o objetivo era
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selecionador 2 publicos dentro dos consumidores Brogan®: 1) um consumidor
que ja havia comprado, mas comprou apenas uma vez e 2) um consumidor que

ja comprou varias vezes na loja.

6.7 ANALISE DE DADOS

O primeiro entrevistado é formado em Medicina e atuante da area,
possui 41 anos e mora em Belo Horizonte (MG). A pergunta inicial foi para
conhecer e descobrir o primeiro contato que teve com a marca, e o entrevistado
respondeu que foi através das redes sociais, do Instagram. Na época, a Brogan®
vendia botas rusticas, estilo motoqueiro e isso o chamou sua atencao,
ressalvando que a bota foi sua melhor aquisicéo.

Subsequente a isso, foi perguntado o motivo dele gostar tanto do
produto, e afirma que pelo design da bota; pela mistura do classico com o
moderno; pela robustez do solado de couro e borracha antiderrapante, que nao
tira a sofisticacdo do produto, trazendo as precau¢cdes necessarias.

A terceira pergunta feita foi em relagédo as quais ocasifes ele usa
0S sapatos da Brogan® e, por possuir mais de seis pares da marca, ele afirma ter
sapatos casuais, classicos, corporativos e botas, dessa forma, ele utiliza nas
diversas situacdes do dia-a-dia em sua rotina, além de possuir outros itens como
a pasta executiva e a carteira.

Na quarta pergunta, foi questionado se ele usa outra marca além
da Brogan®. O entrevistado, por sua vez, disse ser um colecionador de sapatos,
possuindo aproximadamente quarenta pares, e cita que ele opta pelos calcados
que melhor irdo combinar com a roupa escolhida no dia, mas que,
frequentemente (a0 menos uma vez por semana), usa Brogan® pela facilidade
de combinacao que os sapatos oferecem.

Perguntou-se, também, qual o sentimento ao usar Brogan®, e logo
ele diz que é estar o mais bem arrumado possivel para as situacdes cotidianas,
pelo produto unir a sofisticacdo e a modernidade. Outro quesito que o
entrevistado fez questdo de mencionar, é que, uma das grandes vantagens da
Brogan® é o conforto. Afirma que na maioria de seus cal¢cados de outras marcas,
ele necessita usar protetor de calcanhar, enquanto na Brogan® esse fato nunca

ocorreu.
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Por conseguinte, ele respondeu quais as diferencas perceptiveis
gue os calcados da Brogan® tém em relacdo aos outros. O cliente afirma que
usa Brogan®, LOUIE, CNS e Baréo Alpha, mas que, o diferencial da Brogan® é
possuir um material de qualidade, sem marcas de uso; o conforto; a sofisticacédo
e beleza, recebendo elogios por onde passa.

Por fim, o entrevistado descreveu em uma palavra o design dos
calcados Brogan® e se ele a classificaria como uma marca de luxo. Ele descreve
como sofisticacao, e diz que, com certeza classifica a Brogan® como uma marca
de luxo pela qualidade do produto, por ele nunca ter achado no Brasil um sapato
melhor e pelo alto custo, tornando os calcados pouco acessiveis e mais
exclusivos a um determinado publico.

Ja o segundo entrevistado, formado em Psicologia, possui 38 anos,
cursa Direito e mora em Vitdria da Conquista (BA). Foram feitas as mesmas
perguntas, com respostas semelhantes em relacdo a marca.

O segundo entrevistado relatou que seu primeiro contato foi devido
a sua transicao de carreira para a area juridica, e a necessidade por calcados
mais sofisticados, ele fez a busca pela internet e acessou o site da Brogan®. No
entanto, ele retoma dizendo que a Brogan® foi o segundo site visitado, e o
primeiro foi o da LOUIE, mas por conta de acessibilidade de preco e qualidade
de material, ele preferiu optar pela Brogan®. Ele salienta, também, que além da
busca pelos cal¢cados sofisticados devido ao status que a area juridica implica, a
facilidade de uso do site da Brogan e como ele apresenta os produtos, fez com
que ascendesse seu instinto de compra.

Ao questiona-lo sobre a frequéncia de uso dos calcados Brogan®,
o cliente disse uséa-los todos os dias, por gostar de estar bem vestido com trajes
sociais e elegantes, diz também que faz parte de sua personalidade e da imagem
que ele quer passar. Nesse segmento, foi abordado se existe outro calcado, além
da Brogan®, que o causa duvidas na hora da compra e, ele menciona a marca
LOUIE e reforca que ambas estdo no mesmo patamar que marcas
internacionais.

Ao expressar o que sente usando a marca Brogan®, o entrevistado
afirma que o calcado escolhido decide e constrdi o resto das outras pecas de
roupas que ele ira vestir, e que sente prazer e satisfagdo em transmitir sua

imagem através do calcado. E, cita que é perceptivel a diferenca da Brogan®
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para as demais marcas por sua estética caracteristica; camurcas, couros e
solados de qualidade; e suas botas. Por fim, para o entrevistado, a Brogan® é
uma marca de luxo, a equiparando com Dior, Louis Vuitton e principalmente

Hugo Boss no quesito qualidade.

6.8 CONCLUSAO DA PESQUISA

Diante do exposto, a pesquisa qualitativa realizada por meio de
uma entrevista, implica que a Brogan® esta posicionada no mercado de
calcados como uma marca luxo por seu alto nivel de sofisticacdo; qualidade;
publico-alvo e consumidores atingidos; alto custo que torna a marca mais
exclusiva; e o proposito de fidelizar e atender as demandas de seus clientes.

As informacbes coletadas nortearam a pesquisa para a
compreensao e entendimento de como os clientes assimilam a marca, tanto de
forma tangivel, ao que se refere ao produto final entregue e sua qualidade; como
de forma intangivel, expressando suas sensacdes e prazeres ao usar a marca
que vao além do calgado.

Em suma, os dois entrevistados representam muito dos
consumidores da Brogan®, que sdao homens, com alto poder aquisitivo, que se
importam em estar bem vestidos no dia-a-dia, que possuem uma alta quantidade
de pares de sapato, que apreciam o estilo que une o social e moderno e que
prezam pela juncao do conforto e elegancia no mesmo calgado.

Dessa forma, chega-se ao objetivo da pesquisa e € possivel afirmar
que a Brogan® € uma marca que esta em alta no mercado de luxo calcadista,
sendo colocada pelos clientes entrevistados como Unica no Brasil e equiparada
com marcas internacionais.

Seu concorrente direto mais citado foi a LOUIE, no entanto, a
Brogan® se manteve em primeira opcéo pelos mesmos. Nesse ambito, obteve-
se o0 entendimento da posi¢cdo da marca, e a compreensao de todas as respostas
coletadas pela Agéncia Unos, e que surtira efeito nos melhores resultados para
a pesquisa em questdo, e para a marca Brogan®.

Apos a coleta de dados para a elaboracéo do briefing e da pesquisa
realizada, parte-se para as analises mercadologicas da empresa, pois elas irdo

determinar todas as acdes das campanhas de comunica¢ao da Brogan®.
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7. ANALISES MERCADOLOGICAS

Com o briefing pronto e estruturado, apos a coleta de informacdes
sobre a marca e o mercado, é possivel iniciar as analises mercadolégicas. Elas
irdo fornecer visibilidade da empresa de modo preciso e futurista, de modo a

embasar toda a estrutura de planejamento e estratégias.

7.1. CICLO DE VIDA DO PRODUTO - CVP

O Ciclo de Vida do Produto € uma linha do tempo de um produto
que permite o acompanhamento da evolucdo do produto. Possui 4 fases
(Inovacédo, Crescimento, Maturidade, Sunset e Declinio) (SPM3, 2022).

Ainovacéo é a fase em que um produto novo € testado no mercado.
Depois desta fase, surge a fase de crescimento. E nessa fase que o seu produto
ficou conhecido e esta nas primeiras vendas. Na maturidade, o produto para de

crescer e estagna.

Figura 66 - Gréfico Ciclo de Vida do Produto

Vendas

Vendas e lucros (USS)

Introducao Crescimento Maturidade Declinio
Tempo

Fonte: Kotler e Keller, 2019, p. 381.

Kotler e Keller (2019, p. 381), definem cada estagio do ciclo de vida

do produto como sendo:

Introducéo: periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez que o
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produto estd sendo introduzido no mercado. N&do ha lucros nesse
estagio em virtude de pesadas despesas com o lancamento do
produto.

Crescimento: periodo de rapida aceitacdo do mercado e melhoria
substancial dos lucros.

Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas, porque o
produto ja alcancou a aceitacdo da maioria dos compradores
potenciais. Os lucros se estabilizaram ou declinam em face do aumento
da concorréncia.

Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda vertiginosa
e os lucros desaparecem.

Ap0s a analise da marca e com base na teoria, é possivel constatar
que a marca Brogan® esti na fase de crescimento, uma vez que possui
aceitacdo de mercado, mostrando crescimento no numero de vendas e

significativo aumento dos lucros.

Figura 49 — Ciclo de vida do produto
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

7.2. MATRIZ BCG

A matriz BCG, desenvolvida na década de setenta, recebe essa
nomeacéao em forma de siglas, representando o grupo criador, Boston Consulting
Group (PAIVA, 2016).

A matriz se tornou, e ainda €, 0 modelo de carteira de produtos
(portfélio de produtos, “product portfolio”) mais utilizado na criagao de politicas

de investimento e administracdo de caixa em empresas que comercializam
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diversos produtos (diversificadas) (AMBROSIO; AMBROSIO, 2005).

Tem como principal fungcédo possibilitar o enquadramento dos
produtos em quadrantes mercadolégicos, usando as escalas participacdo de
mercado e taxa de crescimento no setor. Os produtos podem entdo ser
classificados em quatro quadrantes, sendo eles: estrela, interrogacdo, vaca
leiteira e abacaxi.

No quadrante estrela, sdo enquadrados os produtos com alta
participacdo de mercado e alta taxa de crescimento no setor. Nessa categoria,
apresentam-se grandes desafios, a partir de altos investimentos para assim
obter vantagem competitiva e permanecer na categoria mais elevada, sendo
futuramente classificados como geradores de caixa.

O abacaxi representa o quadrante que tem pequena participacao
de mercado e baixa taxa de crescimento no setor, sendo formado por empresas
que estdo em declinio ou que declinaram e pararam, fazendo referéncia ao ciclo
de vida.

A interrogacdo € formada por produtos com elevada taxa de
crescimento de vendas e participacao relativa no mercado ainda muito baixa.
Quadrante formado por produtos novos, que ainda precisam de uma certa
maturidade e investimento para alcancar o quadrante estrela.

O ultimo quadrante, nomeado como vaca leiteira (ou gerador de
caixa), € um produto que gera receita continuamente a empresa, possuindo uma
grande participacdo de mercado, porém com a taxa de crescimento € baixa. Esse
nado tem grandes explosdes de vendas, porém faz parte de um mercado grande

e estavel.
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Figura 49 — Matriz BCG
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Os sapatos Brogan® se enquadram no quadrante interrogacao.
Isso se comprova pelos dados de venda que se mantem em constante
crescimento, mas que ainda apresentam uma participacdo de mercado baixa.
Entretanto, estd no caminho para alcancar o quadrante estrela. Isso se comprova
pelos dados de mercado coletados e pela comparagcdo com 0s concorrentes
diretos e indiretos, além do crescimento do mercado de luxo do ano de 2021
para 2022.

Atualmente, a Brogan® detem 8,5% de mercado, e de acordo com
previ¢Oes realizadas pela Abrael no final de 2021, o esperado € que o mercado
de luxo aumente em 3% sua receita até 2025 (CNN, 2021, online).

7.3. 5 FORCAS DE PORTER

No marketing, jA é de conhecimento de todos que melhores
resultados de vendas, sdo necessarias Otimas estratégias e para a construcéo
de uma estratégia consistente é imprescindivel uma base firme. Em outras
palavras, Porter (apud PUGLIESSA; SCAFFIDI, 2021, online) afirma “a esséncia
da estratégia é escolher o que nao fazer”, sendo assim, a estratégia deve guiar
a empresa.

Assim, Porter desenvolveu as 5 Forcas de Porter que objetivam
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entender o mercado no qual a empresa se encontra observado a rivalidade entre
0s concorrentes, poder de negociacao dos fornecedores, poder de negociacao
dos compradores, ameaca de novos entrantes e a ameaga de produtos
substitutos.

Figura 50 — 5 Forcas de Porter

Mercado

1 -Rivalidade entre concorrentes

2 Poder de negociacdo dos fornecedores
3 - Poder de negociacio dos compradores
4 Ameacade novos entrantes

- Ameaca de produtos substitutivos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Assim, as Forcas de Porter indicam os pontos positivos e 0s
negativos da empresa e observando os gaps além dos concorrentes diretos,
tendo uma visdo holistica do negécio, como afirma Saramago (apud Cardoso,

2022, online) “é preciso sair da ilha para ver a ilha”.

7.3.1 Rivalidade entre os concorrentes

Considerada por muitos pensadores a mais importante, a rivalidade
entre 0s concorrentes diz respeito aos concorrentes diretos. Sendo assim, esses
players competem pelos mesmos clientes, oferecendo as mesmas solucdes,
portanto variar a margem de lucro € mais apertado. Dessa forma, essa analise
bem feita permite que as empresas observem como inovar e atrair mais clientes.

E possivel afirmar que a Brogan® possui poucos concorrentes
diretos, visto que vende um produto premium que poucas empresas apostam,
com sapatos de maior quantidade de saida, entdo precos consideravelmente

inferiores e, por consequéncia, publico completamente diferente.
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7.3.2 Poder de negociacao dos fornecedores

O poder de negociacao dos fornecedores pode ser definido como
o poder de barganha entre fornecedor e empresa. Ou seja, uma empresa que
detém apenas uma unica fonte de insumos para producdo de suas mercadorias
ou materiais para a prestacédo de servigo, possui 0 pre¢co e qualidade de seu
produto ou servico totalmente dependente de seu fornecedor. Por esse motivo,
guanto maior a gama de possibilidade de fornecedores, melhor para uma
empresa. Assim, ela pode escolher entre aqueles que entregam melhor
qualidade e preco.

Tendo isso em vista, a Brogan® possui uma gama de possiveis
fornecedores, pois seu principal produto possui como base o couro que ha

inumeros curtumes pelo Brasil, facilitando a negociacdo da empresa.

7.3.3 Poder de negociacdo dos compradores

Essa forca € muito semelhante ao anterior — poder de negociacéo
dos fornecedores — porém, essa se aplica ao consumidor, que, quanto mais
possibilidades de empresas Ihe oferecem a mesma solugéo, maior o poder de
barganha. Logo, ao observar a Brogan®, é possivel afirmar que o poder de
negociacado dos compradores € pequeno ja que, o mercado de sapatos premium

€ pequeno e ha poucas empresas oferecendo esse segmento de produto.

7.3.4 Ameaca de produtos substitutos

O mercado pode sofrer varia¢do, de acordo com as estratégias de
uma empresa. Portanto, uma industria, por exemplo, que compra metal para a
fabricacdo de seus carros pode substitui-los por aluminio, ou seja, mesmo nao
sendo 0 mesmo segmento os dois passaram a oferecer a mesma solucéo. Neste
momento, portanto, é importante possuir uma visao holistica de empresas que
possivelmente trabalharam com o mesmo publico.

Tratando-se da Brogan®, a ameaca € bem grande, visto que ela

vende calcados que facilmente uma pessoa pode escolher economizar e pegar
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de um concorrente mais barato, substituindo um produto premium para um que
resolva sua dor naquele momento. Ele pode nédo oferecer o status, mas
proporciona conforto, preco e qualidade.

Além disso, as prOprias marcas existentes, podem criar
ramificacbes em sua cartela de produtos, trazendo produtos premium, com

material de qualidade e com precos que competem ao da marca Brogan®.

7.3.5 Ameaca de novos entrantes

Nesta categoria, a Brogan® possui grande vantagem no mercado,
pois o capital necessario para iniciar uma empresa de sapatos premium € alto.
Assim, entende-se que a ameaca de novos entrantes é dado pela facilidade de

novas marcas nascerem e oferecem a mesma solucéo para 0 mesmo publico.

7.4 ANALISE SWOT

A andlise SWOT, segundo Kotler e Armstrong (2014), avalia as
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de um negdcio. Em outras palavras,
a analise SWOT, também chamada de Andlise FOFA, permite avaliar o negocio
com uma visao holistica, o que ajuda no processo de decisdo dos gestores.

Para Keller e Kotler (2019), a analise SWOT monitora as forcas
macroambientais e microambientais, pois elas sdo capazes de afetar a
capacidade da empresa de obter lucros. Dessa forma, ela deve estabelecer um
sistema de inteligéncia de marketing, afim de acompanhar as tendéncias,
mudancas, identificar as ameacas e oportunidades.

As oportunidades e ameacas séo as antecipacdes do futuro e estao
relacionadas diretamente aos fatores macroambientais, ou seja, externos. Keller
e Kotler (2019, p. 54) complementam ainda que “é a arte de encontrar,
desenvolver e lucrar a partir dessas oportunidades”.

J& as forgas e fraquezas fazem parte do microambiente, ou seja,
do ambiente interno da marca. Percebé-las e ajusta-las apos a descoberta das
oportunidades e ameacas € o ponto chave para tirar o melhor proveito da
situacdo, pois determinardo o sucesso ou fracasso da marca (KELLER;

KOTLER, 2019).



Figura 51 — Anélise Swot
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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Diante dos estudos, a agéncia Unos Comunicacgao Digital efetuou

a analise SWOT da marca Brogan®, conforme se pode observar na figura 51.

7.4.1 FORCAS

Identificar os pontos fortes da marca € fundamental, uma vez que

eles sustentam o potencial da empresa. As forcas envolvem todas as

caracteristicas tangiveis e intangiveis, gerando a diferenciacdo e a vantagem

competitiva. Pensando nisso, a agéncia Unos fez a analise das forcas da marca

Brogan®, que estdo apresentadas nos oito topicos abaixo.

7.4.1.1 Qualidade dos Produtos

Uma das vertentes da marca Brogan® é entregar um produto de

qualidade, com uma matéria-prima que ofereca custo beneficio ao cliente. Dessa

forma, é possivel destacar que uma das forcas da marca é o couro premium

utilizado na fabricacéo de todos os calcados e acessorios. E isso fica claro na

conclusao da pesquisa feita com consumidores Brogan®.
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7.4.1.2 Entrega para todo o Brasil

Dentro da experiéncia do cliente, encontra-se a logistica.
Atualmente, a marca Brogan® encontra-se somente no meio online. Por esse
motivo, ela oferece entrega para todo o Brasil através das empresas
transportadoras parceiras. Essa caracteristica da empresa pode ser considerada
uma for¢a, uma vez que, muitas marcas néo conseguem fazer envio para todo o
Brasil devido aos custos. Sendo assim, o consumidor Brogan® possui facilidade

para garantir os produtos.

7.4.1.3 Produto com alto valor agregado

A marca Brogan® tem em sua esséncia oferecer mais do que um
sapato. Ela entrega elegancia, sofisticacdo e um estilo de vida. Por esse motivo,
considera-se uma de suas for¢as o valor agregado, j4 que seus clientes sentem
confianca ao usar os calgcados da marca. Além disso, € possivel dizer que a
escolha do sapato dita a roupa que o cliente ira usar, como pode ser observado

no resultado da pesquisa.

7.4.1.4 Funcionarios sao valorizados

Como dito anteriormente, na analise SWOT € observado os valores
tangiveis e intangiveis da marca, assim como o0s valores carregados
internamente na empresa. E na Brogan® ¢é possivel perceber que o0s
funcionarios envolvidos direta e indiretamente na producdo e venda dos
calcados sao valorizados, com condi¢cdes dignas de trabalho, além de
oportunidades de crescimento. Os gestores da marca sdo abertos a novas

ideias, trazendo inovacédo para cada parte do processo de fabricacéo.

7.4.1.5 Embalagem

Outro ponto forte da marca é a sua embalagem, que é formada por
uma caixa de papelao resistente e dura, com um design minimalista, seguindo o

conceito da identidade visual da marca, com fundo branco e logo preto
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centralizado. Além disso, ela oferece uma bag de algodao para que o cliente
possa armazenar o0 sapato e manté-lo sempre novo com 0 maximo de protecao.

Esse cuidado especial com a embalagem do produto faz toda a
diferenca, pois acrescenta valor a experiéncia de compra do cliente, que ao abrir
0 pacote depara-se com uma caixa resistente e um sapato muito bem

armazenado.

7.4.1.6 Clientes satisfeitos

Um dos pontos fortes observados apds a analise mercadoldgica e
de pesquisa, € a satisfacdo dos clientes com seus produtos por apresentarem
um design elegante, qualidade no couro e maximo conforto para o0s
compromissos de qualquer momento do dia. Isso torna-se uma forca, pois

mostra exceléncia ha matéria-prima, producéo e todas as etapas da Brogan®.

7.4.1.7 Frete grétis

Outro ponto forte observado foi o frete gratis em todos os pedidos
para qualquer regido do pais. A marca oferece a opcao do frete mais barato
totalmente sem custo para seus clientes. Dessa forma, a Brogan® evita

problemas de vendas ndo concretizadas por problema no valor do frete.

7.4.1.8 Produto produzido com técnicas artesanais

Por ultimo, destaca-se o processo de producédo do cal¢ado, pois €
feito com técnicas artesanais envolvidas. Apesar de ser um fator ameacador,
também é considerado uma forca, uma vez que, esse processo manual torna o
produto rico em detalhes e traz autenticidade para cada par.

Essa caracteristica é valorizada no mercado de luxo e agrega mais
valor ao produto, uma vez que ele passa por um processo minucioso de

producdo com as etapas artesanais.
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7.4.2 FRAQUEZAS

As fraquezas, por sua vez, sdo os pontos de vulnerabilidade da
marca, por isso é de suma importancia reconhecer cada um deles, a fim de
tracas solucoes e reverter o quadro da situacéo. Diante disso, a agéncia Unos
verificou os pontos de fraqueza da empresa Brogan®, como mostrado nos

topicos a sequir.

7.4.2.1 Tempo de fabricacéo

Como dito anteriormente, o processo de fabricacdo possui etapas
artesanais, com o0 objetivo de agregar mais valor e qualidade ao produto.
Entretanto, isso torna-se uma fraqueza, ja que o tempo de fabricagcdo de um
calcado gira em torno de 30 a 40 dias. Esse prazo pode gerar atraso nas

producdes e lancamentos, além de ter um gasto maior.

7.4.2.2 Projetos sociais e de sustentabilidade

Como mencionado, a marca Brogan® possui como principal
matéria-prima o couro de origem animal. Isso pode se tornar uma fraqueza, visto
gue h& uma parcela de pessoas que veem a producéo de itens de couro como
um problema. Além disso, a marca nao esta envolvida em nenhum projeto social
e também néo faz divulgacao disso em nenhuma de suas redes sociais.

Para uma marca, tomar medidas sustentaveis e se posicionar
diante de projetos e acdes sociais € de suma importancia para seu branding e

como ela é percebida na mente do consumidor.

7.4.2.3 Competicao de vitrine

ApoOs a pesquisa e analise dos concorrentes, foi possivel perceber
gue o design dos cal¢cados Brogan® séo semelhantes aos vendidos nas marcas
concorrentes, ou seja, ndo possui diferenciacéo visual. Dessa forma, isso torna-
se uma fraqueza, pois uma marca que nao se diferencia, ndo é percebida pelo

consumidor. Sendo assim, o diferencial desse produto precisa se explicado e
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esinado ao cliente, gerando o gasto com comunicacao.

7.4.2.4 Dependéncia de producao

Outra fraqueza encontrada foi em relacdo a producdo dos
calcados, uma vez que, somente os funcionarios atuais conseguem trabalhar o
couro e chegar ao padrao de exceléncia que a marca entrega. Sendo assim, iSso
se torna uma fraqueza, pois a marca precisa estar preparada para entregar um

sapato em couro de qualidade, independente da sua cartela de funcionarios.

7.4.2.5 Problemas de usabilidade do site

Atualmente, a marca comercializa seus produtos somente através
do site, fazendo vendas para todo o Brasil. Sendo assim, entende-se a
importancia de possuir um site intuitivo, a fim de que o cliente faca seu pedido
sem problemas. Entretanto, foi observado apdés uma andlise do site que ele
possui problemas na area de usabilidade, gerando ruidos entre a marca e o
cliente.

Isso torna-se uma fraqueza, pois o cliente pode desistir de fazer o

pedido caso alguma funcionalidade ndo esteja de acordo com o esperado.

7.4.3 OPORTUNIDADES

As oportunidades séo percebidas a partir da analise mercadologica
e é crucial tomar as a¢cdes no momento certo para aproveitar cada uma delas.
As oportunidades sdo as situacdes externas que permitem movimentos para

buscar o crescimento e lucratividade da marca.

7.4.3.1 Técnicas de SEO e blog

Para impulsionar o alcance do site, as técnicas de SEO sé&o
fundamentais no meio online. Elas sdo otimizagdo para motores de busca, que

facilitam, através da pesquisa, que o cliente encontre a marca Brogan® e assim
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faca o pedido. Nesse caminho, o blog € uma ferramenta essencial,
principalmente para gerar conteudo e entregar valor ao consumidor e publico
potencial. Essas séo técnicas que estdo sendo aplicadas na empresa,

justamente com o fim de melhorar o alcance do site nos buscadores.

7.4.3.2 Insercao no Shop2gether e mercado de luxo

Um fator que aponta grande oportunidade para a marca € pertencer
como vendedor no marketplace Shop2gether, uma vez que somente marcas de
luxo e reconhecidas fazem parte da cartela de clientes desse marketplace. Além
disso, € um outro canal que ela pode distribuir seus produtos e atender a mais
clientes.

Ja o mercado de luxo tem mostrado crescimento, principalmente
no meio online. Dessa forma, a Brogan® pode comecar 0 posicionamento de
pertencimento a esse mercado, expandindo seu mix de produtos e gerando

maior valor.

7.4.3.3 Comunicag¢do multimidia

A presenca no meio digital e a comunicacdo multimidia € o
diferencial para muitas marcas no mercado. Por isso, a Brogan® investe seu
recurso assiduamente para estar nas plataformas digitais como Instagram,
Facebook, LinkedIn e YouTube. Entretanto, faz-se necessario o investimento
para estar presente digitalmente em outras redes e canais de comunicacao,
como o Pinterest, uma plataforma que da dicas e sugestdes para seus usuarios
sobre diversos assuntos, inclusive de moda. Essa presenca € capaz de converter

0s usuarios em leads e potenciais clientes.

7.4.3.4 Amostra de couro

A experiéncia de compra do cliente deve ser uma preocupacao
constante de toda marca. Ele precisa de sentir conectado e confiante com a

marca e isso também esta intimamente ligado com a qualidade do produto. A
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amostra de couro € uma maneira de agregar valor a compra, ja que o cliente
recebe junto com o pedido um pedaco do couro usado na fabricacéo do calcado.
Isso transforma a experiéncia, uma vez que o consumidor tera a confianga do
tipo de material do produto.

Essa é uma estratégia oportuna que a Brogan® pretende aderir,

com a finalidade de trazer mais cuidado e confianga ao cliente.

7.4.3.5 Guia de estilo

Outrora, foi mencionado que o cliente da Brogan® tem a
preocupacao de se vestir com roupas elegantes e que tenham harmonia com o
calcado escolhido. Sendo assim, é possivel observar uma oportunidade de criar
um guia de estilo masculino, com o intuito de ajudar os clientes nas combinagdes
de suas roupas e sapatos, além de ensinar truques de moda para o dia a dia e
em diversas ocasifes.

A estratégia de contetudo através do guia de estilo, cria valor e

refor¢a o posicionamento da marca, de vender um estilo de vida.

7.4.3.6 Loja conceito

Um fator que aponta uma grande oportunidade é construir um
espaco conceito para que a Brogan® possa expor 0s seus produtos, ndo com o
intuito de vender, mas apenas apresentar a qualidade, sofisticacéo e estilo dos
calcados. Essa estratégia seria feita em shoppings e lugares com grande
movimentacao de pessoas, com o objetivo de posicionar a marca e agregar valor

a experiéncia de compra do cliente.

7.4.4 AMEACAS

No caminho da gestdo e do sucesso da marca, encontram-se
fatores externos, as chamadas ameacas, que podem colocar em risco o plano
da empresa. Ao analisa-las, constatou-se que a marca Brogan® possui poucas
ameacas e com estratégias certeiras é possivel se sobressair diante desse

cenario.
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7.4.4.1 Matéria-prima

Sao utilizados na fabricacdo de calcados couro camurca e de boi
importado da Argentina. Ainda que a matéria-prima seja considerada um ponto
forte da marca, € também uma ameaca, uma vez que 0 couro precisa de um
tratamento especial, utilizando diversos produtos quimicos no seu tratamento.
Ainda que ndo seja esse 0 caso da marca, esse é um ponto polémico, que
levanta questdes como crueldade com animais, poluicdo do meio ambiente,

dentre outros.

7.4.4.2 Produto sem inovacgao

Como mencionado anteriormente, os calcados Brogan® competem
vitrine por possuir um design e estiio comumente usado por marcas
concorrentes. Isso torna-se uma forte ameaca, pois o publico-alvo pode optar

por adquirir seu sapato em outra loja, fazendo a Brogan® perder vendas.

7.4.4.3 Dificuldade para encontrar o produto

Outrora, apoés realizada a analise do site da marca, foi observado
gue muitas palavras estdo em outras linguas, como o inglés. Dessa forma, torna-
se uma barreira de busca para o publico-alvo, uma vez que a lingua utilizada,
preferencialmente, deve ser a nativa do pais, para que o consumidor possa

encontrar o produto mais facilmente.

7.4.4.4 Concorrentes diretos

Como mencionado anteriormente, a Brogan® possui amecgas
guanto ao design de seus produtos. Sendo assim, 0s concorrentes diretos,
elencados anteriormente, sdo uma forte ameaca, com risco de possuir maior
parte do mercado e ser preferéncia na mente do consumidor. Dessa forma, a

Brogan® precisa encontrar um diferencial e se posicionar como sendo uma
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marca de luxo, agregando mais valor para o publico-alvo.

7.5 ANALISE DE MARKETING

Em meio ao mercado competitivo de marcas que oferecem
diversas solucbes, é necessario diferenciar-se, estar atento as mudancas e
dirigir-se ao caminho ideal. Para isso, € necessario de uma visdo mercadolégica
sobre o mercado e sobre a marca.

Para isso, no meio de marketing, faz-se o uso da andlise cruzada,
mediante aos conhecimentos adquiridos com os estudos realizados até o
presente momento. Por isso, no quadro seguinte € ilustrada a analise do cliente
Brogan®.

Quadro - Analise Cruzada

VYEUEVETS Dor Solucgéo

Possui design comum entre a | Evidenciar na comunicagao

concorréncia os diferenciais do produto.
Produto
N&o possui simbolo que Criar um simbolo para
identifique o produto identificar o produto.

Produto com alto valor, com
Preco necessidade de se posicionar
no mercado de luxo

Agregar valor ao produto
através da comunicacao

Problemas de usabilidade no
Praca site e apenas um PDV (que é o
online)

Corrigir com o suporte
técnico as falhas do site

Criar personas definidas,
com o objetivo de entender
seu cliente e criar
comunicacao direcionada

Publico masculino muito
Publico abrangente e sem definicdo de
comportamento

Fonte: Elaborada pelos autores, 2022.

A agéncia Unos aponta que o principal problema encontrado € em
relacdo aos produtos da marca Brogan®. Ao fazer uma andlise da concorréncia,
foram encontradas diversas semelhancas entre o design do produto. Dessa

forma, é necessario desenvolver um simbolo que venha estampado em todos os
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produtos, a fim de identificar a marca do sapato. Além disso, agregar valor e
pertencimento do cliente com a Brogan®.

Além disso, notou-se um problema de comunicacao a respeito dos
diferenciais dos calcados. J4 que a marca se posiciona como sendo do mercado
de luxo, é necesséario que seus diferenciais sejam transparentes e que
transmitam o luxo que o cal¢ado carrega.

Através da pesquisa de mercado, 0s clientes que usam e aprovam
Brogan®, dizem encontrar os diferenciais, mas a marca peca na hora de
transmitir. Dessa forma, os clientes que ja usaram sabem quais sdo, mas o
publico-alvo pode ndo estar percebendo o diferencial e, por isso, ainda nédo
consumiu.

Apos os analises realizadas e com a conclusdo dos principais
problemas apontados, partiu-se para a elaboracdo do planejamento de

comunicacao, a fim de apresentar as solugoes.
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8 PLANEJAMENTO DE COI\/IUNICA(;AO

A comunicagdo é uma troca entre emissor e receptor. A
mensagem, por sua vez, &€ o que esta sendo comunicado. Mas para que a
comunicacao seja assertiva, € necessario evitar todo e qualquer ruido.

Dessa forma, no ambiente mercadoldgico, a transmissdo da
mensagem precisa de uma comunicacdo estruturada, a fim de retornar com
avaliacBes positivas e com o resultado desejado. Por esse motivo € construido
um planejamento de comunicagao.

Para Pereira (2017, p. 25), o planejamento “¢ um conjunto de
acOes, podendo ser mais ou menos organizado e sistematizado, que traca
etapas e tarefas orientadas para a realizagcdo de um objetivo especifico”. O
planejamento, completa Ambrésio (2012), € o primeiro passo no processo de
transformacao do plano em algo concreto. Somente com a acao € possivel sair
do abstrato e alcancar os objetivos estabelecidos.

O planejamento precisa ser direcionado para a comunicagao.
Sendo assim, Pereira (2017, p. 25) esclarece que o planejamento de

comunicacao

€ um conjunto de acbes que sdo realizadas de modo organizado e
sistematizado e que buscam, a curto e médio prazos, alcangar um
publico-alvo especifico, levando até ele algum tipo de mensagem
elaborada para atingir determinado fim, por meio de diferentes canais
de comunicacéo.

Segundo Morais, (2017 p. 178) “em planejamento ha pilares
importantes: objetivo, compreensdo do cenario em que a marca esta inserida,
identificacdo da concorréncia e do consumidor”.

Com base nisso, ser4d apresentado o planejamento de
comunicacdo em forma de estudo de branding para a marca Brogan®, que
consiste em estratégias a serem desenvolvidas na area de comunicacao, a fim
de corrigir falhas, pontos negativos apresentados e ameacas futuras relativas a
marca. Antes disso, € importante definir o posicionamento, o publico-alvo,
objetivos, metas e esclarecer as taticas que serdo utilizadas. Para tratar da

marca, o produto € detalhadamente investigado.
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8.1 POSICIONAMENTO

Com uma sociedade super comunicativa, o diferencial de uma
marca €& saber se posicionar. Isso faz parte da criacdo das estratégias
competitivas e para Ries e Trout (2009), o posicionamento pode comecar com
um produto, um servico, uma mercadoria, uma marca ou até mesmo uma
pessoa.

O autor ainda completa que, “posicionamento ndo € o que vocé faz
com um produto. Posicionamento € o que vocé faz com a mente de seu potencial
cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do potencial consumidor”
(Ries; Trout, 2009, p. 11). Dessa forma, € possivel dizer que o posicionamento
deve ser a autoridade, a fim de representar e trazer diferenciacao.

Assumir um posicionamento €, segundo Kotler e Armstrong (2014),
definir propostas de valor para o mercado-alvo da forma como ele quer ser visto.
Ainda, deve-se assumir as necessidades e preferéncias dos consumidores. Por
conseguinte, analisando o posicionamento da Brogan®, depare-se com uma
posicdo de ser uma marca sofisticada, que entrega elegancia e dita a moda
masculina a partir dos sapatos marcantes. Entrega mais do que um simples
calcado, mas um estilo de vida para seus clientes.

Ao certo, a agéncia Unos certifica que a marca condiz com seu
posicionamento, ao apresentar-se como sendo sofisticada e elegante.
Entretanto, encontrou-se a necessidade do posicionamento da marca, uma vez
que, a partir das analises mercadoldgicas, foi possivel constatar que ha um
problema de comunicacdo ao se referir a marca e aos produtos.

Dessa forma, a agéncia ira trabalhar o posicionamento de ser uma
marca de luxo, com diferenciais claros, tendo como mote principalmente o valor
agregado. Como um dos pontos imprescindiveis, vé-se a necessidade de
trabalhar branding, com o objetivo de tratar da marca e posicionar-se através

dessa estratégia.

8.2 BRANDING

Tratar sobre branding faz-se necessario apds a constatacdo do
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posicionamento que a marca precisa tomar na mente do consumidor. Essa sera
uma estratégia fundamental, uma vez que, para Ribeiro (2021), branding é um
conjunto de a¢Bes tomadas ligadas a administracdo das marcas, com o objetivo
de ampliar fidelidade e posicionar, tornando a marca insubstituivel. Portanto, se
uma marca ndo consegue assumir seu posicionamento, ndo consegue se
diferenciar no mercado.

Com a enorme quantidade de negdécios surgindo a cada ano,
possuir uma marca forte se tornou crucial para se destacar diante da
concorréncia. Por isso, a forma como uma marca se apresenta para o mercado
e 0 que as pessoas dizem sobre ela, se chama branding.

O objetivo do branding € despertar boas sensacbes e criar
conexdes com seus potenciais consumidores ou clientes, com o objetivo de
fortalecer cada vez mais a marca, tanto no mercado quanto na mente das
pessoas (Ribeiro, 2021). Para isso, utiliza-se do posicionamento de marca, pois
sera

O intuito de fortalecer o branding acerca da marca Brogan®, é
posicionar-se como uma marca de luxo no Brasil, tornando-se desejada. Para
que iSSO ocorra, exige que a estratégia seja bem-feita, criando uma relacéo de
lealdade entre a marca e o publico, o reconhecimento e a admiracao pelos seus

produtos e solugdes resolvidas, e 0 mais importante: criar valor.

8.3 PUBLICO-ALVO

Na construcdo do planejamento de comunicacdo, faz-se
necessaria a definicdo do publico-alvo. De acordo com Kotler e Armstrong (2015,
p.75), publico “consiste em qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial
na capacidade da organizacdo em atingir seus objetivos ou que possa causar
impacto nessa capacidade”. Conclui-se, portanto, que publico-alvo € um
conjunto de pessoas que possuem afinidade com a marca, desejo de compra e
condicgao financeira capaz de efetuar a compra.

De acordo com Las Casas (2019) a segmentacado é a divisdo de

grupos heterogéneos da sociedade em grupos homogéneos. Conforme esses
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grupos vao consumindo, eles véo criando nichos de mercados, ou seja,
pequenos grupos que compartilham gostos e préaticas de mercados parecidos.

No caso da Brogan®, o mercado é nichado, formado em sua
maioria por homens, 94%* moradores do estado de SP, apesar da forte
presenca no Rio de Janeiro e Minas Gerais. Além disso, o publico-alvo faz o tipo
Efetivadores (aqueles com recursos abundantes - classe A), orientados por
status (LAS CASAS, 2019).

Ademais, € possivel afirmar que o publico-alvo sdo homens da
faixa etaria de 30 a 54 anos, com perfil intelectual, que possuem pdés-graduacao
e que se interessam por moda.

A partir da definicdo do publico, € possivel construir uma persona,

com a finalidade de chegar mais perto de seus publico-consumidor.

8.4 PERSONA

A persona, segundo Siqueira (2022), é a representacao ficticia do
publico-alvo. Definir as personas da marca é uma estratégia da comunicacao,
uma vez que possibilita que mensagem certa chegue até a pessoa certa,
apresentando maior chance de sucesso. Siqueira ainda afirma que a melhor
maneira de a montar € mantendo contato direto e frequente com seu publico-
alvo.

A construcdo da persona € baseada em dados reais e vai além da
classificacdo de classe social, género do publico-alvo e idade. Ao definir as
personas, é levado em consideracdo os habitos, os sonhos, motivacdes,
problemas, perfil demografico, estilo de vida, entre outros.

Ao observar o universo da marca Brogan® e tendo como base a
pesquisa realizada com os clientes, foram criadas duas personas, que auxiliam
no planejamento estratégico das campanhas.

Persona 01: Marcos tem 40 anos, mora na cidade de Sao Paulo, é
médico cardiologista e precisa de um excelente cal¢cado para trabalhar, que seja
elegante e ao mesmo tempo confortavel. Para ele o preco ndo é problema, o que

busca é status. JA comprou em marcas internacionais de luxo, mas hoje prefere

4 Dados fornecidos pela empresa.
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investir em marcas locais. Importa-se com a aparéncia, status e em seu tempo
livre gosta de viajar. As principais dores de Marcos séo: Autoridade e Seguranca
e por isso opta por calgcados com uma estética classica que remetam esse
posicionamento.

Persona 02: Marcelo tem 30 anos, também mora na cidade de Séao
Paulo e gosta de sapatos sofisticados. Ele € um recém formado em direito e
precisa de roupas elegantes para usar no trabalho. Sempre estd procurando
combinar suas roupas com 0s sapatos que usa e gosta de aprender sobre moda
masculina. Para ele, o preco que paga no sapato ndo importa, o interessante é

ser notado por usar vestuérios de qualidade e sofisticados.

8.5 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Na formagdo do planejamento de campanha, € necessério
estabelecer objetivos a serem alcancados, pois somente assim é possivel tracar
um caminho e ir ao encontro do que foi almejado.

No ambito da comunicacdo, as estratégias devem ser norteadas
por um objetivo, que PEREIRA (2017 apud KOTLER E ARMSTRONG 2007)
descreve como sendo uma tarefa especifica, que deve ser aplicada durante um
periodo para um publico-alvo pré definido.

Os objetivos devem ser estabelecidos ap6s a andlise
mercadologica, pois somente assim € possivel ter embasamento para tomar
alguma decisado. Pereira (2017) ainda esclarece que o objetivo deve ser definido
levando em consideracédo o que se deseja alcancar: informar o cliente, persuadir
ou lembrar.

Portanto, apds a realizacdo da pesquisa e do diagndstico perante
as analises feitas sobre a marca Brogan®, constatou-se um problema de
comunicacdo na apresentacdo dos diferenciais do produto, uma vez que 0s
sapatos possuem design comum e parecido com os concorrentes. Dessa forma,
faz-se necessario uma nova abordagem na comunicacdo, apresentando o
posicionamento da marca para que o publico relacione a marca como sendo de
luxo.

Fica, portanto, estabelecido pela agéncia Unos que o planejamento
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de comunicagao para a Brogan® tem como objetivo comunicar o posicionamento

da marca para que ela seja assimilada como uma marca de luxo.

8.6 METAS DE COMUNICACAO

Para alcancar o objetivo definido, é necessario estabelecer metas,

gue segundo Lupetti (2000, p. 85) é
0 tempo em que a empresa pretende cumprir seu objetivo. Pode-se
também definir valores a serem conseguidos nesse periodo
determinado. Portanto, a meta esta diretamente ligada a numeros:
tempo, quantidade, valores.

Kotler e Keller (2015, p. 55), completamque “metas sédo objetivos
especificos no que se refere a proporcao e prazo”. Ja Las Casas (2019, p. 159)
diz que “metas” sdo maneiras e estratégias usadas para que o objetivo seja
cumprido.

Pensando nos conceitos apresentados e apds a coleta de
informagdes sobre a empresa Brogan®, constata-se que ela possui 94% das
vendas no estado de S&ao Paulo, além de uma grande presenca em Minas Gerais
e Rio de Janeiro. Por esse motivo, o planejamento foi desenvolvido para
trabalhar a regido Sudeste do pais, ou seja, os estados de S&do Paulo, Minas
Gerais, Rio de Janeiro e Espirito Santo.

De acordo com os dados da ABEP - Critério Brasil (2021), a
quantidade de brasileiros que pertencem as classes A e A+ na regido sudeste é
cerca 3,6%. Nesse sentido, parte-se do pressuposto que a populagéo geral da
regido € de 89.012.240, sendo 13.852.518 o resultado somente de homens, com
idade entre 30 e 54 anos, de acordo com o grafico de distribuicdo da populacao
por sexo da regido Sudeste do IBGE. Com isso, tem-se 77.574 homens com
idade de 30 a 54 anos pertencentes a classe A e A+.

Esse numero representa o universo inicial que sera atingido pelas
acOes. Considerando que esse universo inicial seja de 77.574 pessoas, e que 0
indice de retencdo seja 50%, 38.787 adquiram conscientizagdo da marca,
19.394 criem conhecimento, 9.697 desenvolvam simpatia, 4.848,5 tenham
preferéncia pela Brogan® em relacdo aos concorrentes, 2.424 criem convicgao

sobre a marca e por fim, que 1.212 pessoas tenham atitude favoravel de compra.
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Os estagios de prontiddo serdo desenvolvidos ao longo de dez
meses, com foco em atingir o estagio de simpatia que, de acordo com os estudos
e analises anteriores, € crucial para tornar a comunicagdo da marca mais
assertiva.

Portanto, a meta estabelecida para a marca Brogan® é atingir o
estagio de prontiddo simpatia, em 9.697 homens de 30 a 59 anos da regido

Sudeste, no periodo estabelecido de dez meses.

8.7 PLANEJAMENTO ANUAL

Figura 67 - Planejamento Anual
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.
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8.8 ESTRATEGIAS

Ao tracar o objetivo e meta do planejamento, € necessario definir
as estratégias, que para Pereira (2017, p. 28) “entende-se o caminho geral pelo
qual o objetivo é alcangado”. Ela ainda continua, quando diz que a estratégia é
como a comunicacdo acontecera, descrevendo como a mensagem sera
transmitida e quais as ferramentas serao utilizadas.

Diante do exposto, a agéncia Unos Comunicacéo propds a criacao
de seis estratégias, com suas taticas, a fim de solucionar o problema de
comunicacéo identificado, visando posicionar a marca como sendo de luxo e

apresentar ao publico-alvo os diferenciais do produto.

8.8.1 Identidade da marca

8.8.1.1 Cronograma

Projeta-se a duracéo de 60 dias para a realizacdo da estratégia, a
comecar em 01/03/2023 e terminar em 29/04/2023.

8.8.1.2 Estagio de Prontidao

A primeiro momento, pretende-se atingir os dois estagios iniciais,
consciéncia e conhecimento, com o objetivo de apresentar a identidade completa
da marca, tal como sua comunicacéo e tom de voz, gerando assim diferenciacéo

e reconhecimento da marca.

8.8.1.3 Justificativa

De acordo com a analise de comunicacdo, a marca possui hoje
uma comunicagdo definida em seu Instagram e site. Entretanto, ha uma
necessidade de padronizacdo em sua comunicagdo como um todo, gerando
identidade para a marca, assim como a constru¢do do tom de voz, branding
persona, simbolo e entre outros. Desse modo, a marca precisa definir claramente

sua identidade, a fim de, até mesmo, se posicionar como uma marca de luxo.
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8.8.1.4 Mecanica

Para a construcdo da identidade da marca, seré feita uma pesquisa
para entender o publico-alvo e persona da Brogan®, para a partir disso, definir-
se a branding persona, o tom de voz, arquétipo, paleta de cores, tipografia e
design. Além disso, tera inicio o desenvolvimento e producao do simbolo para a
marca, a fim de trazer identificagdo nos calgcados e agregar valor. E para
completar, o langcamento do blog da marca, tudo correspondendo com o publico-
alvo e objetivo da Brogan®.

Como parte da estratégia foi selecionado o meio online para
trabalhar e apresentar as mudancas da marca. Contara com social media,
através de acfes organicas e pagas, sendo no Instagram, Youtube e Google.
Ainda no universo digital, ter4 a adequacao do site para nova identidade, a fim
de gerar padronizacdo em todos os canais de comunicagédo da marca.

Para que o conhecimento e consciéncia sejam alcancados, sera
utilizado o trabalho digital dos influencers, que apresentardo para o publico as
mudancas e divulgardo o simbolo da marca, que requer maxima atencéo, pois
todos os calcados comecaréo a ser produzidos com essa identificacao, gerando

pertenca do consumidor com a Brogan®.

8.8.1.5 Responsavel

A agéncia Unos Comunicacdo possuira o controle da acdo, mas
uma empresa terceirizada ficarAd responsavel pela criacdo e aplicacdo da
pesquisa, a fim de obter um resultado preciso. Ja a parte tatica de criacdo de
branding persona, tom de voz e arquétipo, bem como o simbolo, a agéncia sera
responsavel, com um time de design, planejamento e redacéo.

Para a adequacao do site com as devidas corre¢des, a plataforma
utilizada pela marca sera a responsavel, juntamente com os programadores e
desenvolvedores. Por Ultimo, a midia paga sera feita por especialistas em

trafego.
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8.8.1.6 Controle

Como mencionado acima, o controle sera feito em conjunto sendo
pela agéncia, empresas terceirizadas e marca. A agéncia responsavel pelo
monitoramento de todas as acdes e criacdo de estratégias. Empresas
terceirizadas pela pesquisa e midia paga. E a marca pela escolha e contratagéo

dos influencers.
8.8.1.7 Custo
O Custo total para a readequacéo da identidade visual e criacéo do

simbolo é de R$14.000,00. Para a atualizagédo do site e criacdo do blog, a verba
necessaria sera de R$20.000,00. Totalizando R$34.000,00.

8.8.2 Institucional

8.8.2.1 Cronograma

A estratégia terd a duracdo de um bimestre, portanto, uma
somatoéria de 60 dias, entre as datas 01/05/2023 a 29/06/2023.

8.8.2.2 Estagio de Prontidao

Nessa fase, apds a campanha anterior, o estagio de prontidédo sera
conhecimento, simpatia e preferéncia. Essa combinagcdo sera com o intuito de
apresentar a marca e gerar simpatia. E em combinacao, trazer os diferenciais do

produto, chegando no estagio de preferéncia.

8.8.2.3 Justificativa

Apos a coleta de dados e montagem do briefing, constatou-se que
a Brogan® precisa comunicar seus diferenciais de marca e de produto, a fim de

competir e ganhar mercado. Desse modo, trouxe a necessidade de
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apresentacao da marca através da campanha institucional, para transmitir seus
valores, ideais e propositos, conectando o publico-alvo com a marca e gerando
preferéncia. Além disso, a construgdo da campanha € capaz de iniciar o

processo de posicionamento da marca como sendo luxuosa.

8.8.2.4 Mecanica

A fim de trabalhar o institucional da marca, a agéncia Unos
Comunicacao estabeleceu como estratégia o uso da criacdo de lendas,
storytelling, contando a histéria da Brogan®, mostrando as etapas de producao
de um calgado e apresentando os envolvidos, os funcionarios e colaboradores.
Apés isso, tem-se como objetivo mostrar os diferenciais do produto e agregar
valor, transformando a marca em algo desejavel.

Como estratégia sera utilizada, principalmente, as redes sociais,
como o Instagram, fazendo uso do social media com meio organico e pago, além
do Google, a fim de atingir mais pessoas e gerar conhecimento. O tipo de
conteddo sera através de videos e fotos, produzidos no ambiente Brogan®,
como escritorio e fabrica.

Para apresentar os diferenciais do produto, sera usado um
influencer que possui as caracteristicas da persona, trazendo personificacédo e
gerando discurso de autoridade. Em contrapartida, o blog sera um canal aberto,
fazendo a geracdo de conteudo relevante para o publico e dando continuidade

na comunicacao das redes sociais.

8.8.2.5 Responsavel

A agéncia Unos Comunicacdo far4d a criagcdo das pecas,
monitoramento e controle interno da campanha e do influencer, mantendo a
empresa informada a respeito do retorno. Ja a midia paga, sera uma empresa
terceirizada profissional. Para a coleta de videos e fotos, um estudio fotografico
sera contratado, a fim de garantir a qualidade do material. Ja a escolha do

influencer, a agéncia contara com a ajuda da empresa.
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8.8.2.6 Controle

O controle das atividades serd totalmente da agéncia Unos
Comunicacdo, mediante ao acompanhamento com as equipes externas de

trafego e estudio de foto e video.

8.8.2.7 Custo

Para a producdo do video, sera necessaria a verba de
R$13.000,00. A acdo com o influencer custara um total de R$7.500,00. Ja a
captacdo das fotos e a producdo dos posts durante o periodo custardo
R$19.000,00. Totalizando R$39.500,00.

8.8.3 Meu Evento com Brogan®

8.8.3.1 Cronograma

A campanha esté prevista para ser realizada durante o periodo de
um més, sendo entre os dias 01/07/2023 a 31/07/2023.

8.8.3.2 Estagio de Prontiddo

A campanha empenha-se para conquistar a preferéncia, conviccéo
e atitude favoravel de compra. Sendo essa etapa a base do funil, trabalhando
com o publico quente e levando-o a fechar a compra.

8.8.3.3 Justificativa

Analisando a pesquisa realizada com os clientes Brogan®, foi
possivel concluir que os compradores usam os calgcados em ocasifes especiais,
devido a sua qualidade e sofisticagdo. Pensando nisso, a agéncia Unos
Comunicacgéo identificou uma oportunidade de trabalhar a convic¢do, ensinando

0 publico que Brogan® é o melhor calgado para seu evento, seja um casamento,
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uma festa ou uma reunido de negaocios.

8.8.3.4 Mecéanica

Mediante as estratégias anteriores, com o0 aumento do
conhecimento da marca, visa que o produto seja preferido e que haja a conviccao
do consumidor pelos calcados Brogan®. Sendo assim, a agéncia Unos
Comunicagéao prop0s a producédo de uma revista online e impressa, com um
editorial de moda e dicas de roupas para diversas ocasifes. Em parceria com a
Brogan®, na revista havera a divulgacdo de grandes alfaiatarias, incentivando o
leitor a usar essa combinacdo de roupa de luxo com calcado Brogan®. Além
disso, a revista trara conteudo sobre o calcado e sua producao, curiosidades
sobre o couro e beneficios.

Essa estratégia contard com acfGes no Instagram e no blog,
produzindo uma comunicag¢do continua em todos os canais. A revista online
estara disponivel em uma area do site e a impressa o cliente precisara preencher

um cadastro para recebé-la em sua casa.

8.8.3.5 Responsavel

Fica, portanto, responsavel pela campanha Meu Evento com
Brogan®, a agéncia Unos Comunicacado, juntamente com uma equipe de
redatores e jornalistas. Para a producdo da revista, 0S assuntos serdo
selecionados juntamente com a marca e a agéncia, e para a producdo dos

textos, a equipe de redacao.

8.8.3.6 Controle

O controle sera feito através das métricas do Instagram, ja que o
langamento da revista sera divulgado nesta midia social, das métricas do site e
do blog, e através do CRM, ja que a revista fisica e online requer um cadastro

prévio para acessar ou receber o conteudo.
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8.8.3.7 Custo

Para a producdo da revista serAd necessaria a verba de
R$7.5000,00. Para a acdo com alfaiatarias, o valor gasto sera de R$6.000,00. A
producdo dos posts durante o periodo serdo necessarios R$6.000,00.
Totalizando R$19.500,00.

8.8.4 Seu pai merece Brogan®

8.8.4.1 Cronograma

Para uma campanha pontual de sazonalidade, tera como data
prevista todo o més de agosto, ou seja, do dia 01/08/2023 até 31/08/2023, antes,
durante e depois do Dia dos Pais. Justifica-se devido a importancia de trabalhar
essa data no mercado, onde empresas fazem campanhas promocionais durante

todo o més, oferecendo beneficios.
8.8.4.2 Estagio de Prontidao
A data vivenciada nesse més proporciona para a marca trabalhar
nos estagios de simpatia e atitude favoravel de compra, com o objetivo de fazer
o cliente optar por comprar Brogan® nessa data especial.
8.8.4.3 Justificativa
O Dia dos Pais € uma das comemoracfes mais importantes e
levando em consideracao a faixa etaria do publico-alvo da Brogan®, de 30 a 54
anos, é possivel constatar que € uma época favoravel para criar uma campanha,
além de criar humanizagédo da marca com o consumidor.

8.8.4.4 Mecanica

Como estratégia para “Seu pai merece Brogan®”, utilizou-se da
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campanha de oportunidade, devido a deteccdo do publico-alvo e data. Para a
ocorréncia das atividades, optou-se pelo uso do social media, com posts
organicos e impulsionados com o investimento em canais pagos, COmMo
Facebook Ads, enviando principalmente para o Instagram.

A campanha visa utilizar a imagem do proprietario da marca,
juntamente com sua filha, trazendo o lago e aproveitando para destacar o fato
da Brogan® ser uma empresa familiar.

Como estratégia, sera utilizado e-mail marketing para atingir os
clientes que ja consomem, além de oferecer brindes e prémios, incentivando a
compra e gerando sentimento de pertenca. As pecas produzidas para as redes
sociais terdo elegancia e emocéo, apresentando a beleza do elo entre pai e filho.

8.8.4.5 Responsavel

A agéncia Unos Comunicacao fara a producdo das pecas, do e-
mail marketing e o monitoramento da campanha ao longo do més. Os brindes e

prémios serdao definidos juntamente com a empresa.

8.8.4.6 Controle

O controle sera feito pela agéncia Unos Comunicacdo e a
mensuracao e acompanhamento das métricas sera juntamente com a empresa

responsavel pelo trafego.

8.8.4.7 Custo

Para a producédo do video do Dia dos Pais sera necessaria a verba
de R$13.000,00. Para os servicos de e-mail marketing, o valor reservado sera
de R$3.000,00. Ja a producdo dos posts durante o periodo terd um custo de
R$6.000,00. Totalizando R$22.000,00.
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8.8.5 Eles usam Brogan®

8.8.5.1 Cronograma

A campanha “Eles usam Brogan®” esta prevista para ser realizada
dentro do més de setembro, sendo entre os dias 04/09/2023 a 30/09/2023.

8.8.5.2 Estagio de Prontidao

A campanha empenha-se para alcancar o estdgio de preferéncia e
convicgao, através do discurso de autoridade, atraindo novos clientes do estado

de Sao Paulo.

8.8.5.3 Justificativa

Apbs a definicdo do objetivo do planejamento anual, constatou-se
a necessidade da Brogan® em posicionar-se como sendo uma marca de luxo. A
partir da construcdo das campanhas anteriores, vé-se a oportunidade de creditar
valor a marca através do discurso de autoridade, relacionando a Brogan® com
influencers famosos. Desse modo, ressalta-se a comunicagdo com o publico-

alvo através do argumento de autoridade.

8.8.5.4 Mecanica

A fim de agregar valor para o branding da marca, a agéncia Unos
Comunicacao tracou a estratégia de trabalhar com influencers famosos, sendo
eles homens que j4 usam Brogan®, que correspondem a persona e que tém
autoridade de voz. As figuras publicas escolhidas foram: Marcos Mion, Felipe
Titto, Bruno Van Enck e Malvino Salvador.

Para a realizacdo da campanha, cada influencer receberd um par
de sapato diferente, correspondendo ao seu estilo, que sera usado em algum
evento especial, seja um programa de televisdo, uma premiacdo, show ou
entrevista. Em contrapartida, nas redes sociais a Brogan® ird acompanhar esses

acontecimentos, trazendo os detalhes do cal¢cado usado, a combinacao de roupa
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utilizada, além é claro que apresentar posts dos influencer usando os sapatos da
Brogan®.

Como parte da estratégia, sera utilizado fortemente o Instagram,
através do meio organico e pago, além de matérias exclusivas no blog, trazendo

conteudos relevantes para o publico-alvo.

8.8.5.5 Responsavel

Ficara responsavel pela assessoria dos influencers a agéncia Unos
Comunicagdo, assim como a criacdo de posts e gerenciamento de conteudo.
Para a criacdo dos textos do blog, contard com o auxilio de redator profissional,
e a midia paga sera responsabilidade da agéncia terceirizada profissional nessa
area. Além disso, a Unos Comunicac¢ao sera a ponte entre os processos, fazendo

intermediacdo com a empresa.

8.8.5.6 Controle

O controle sera monitorado pela agéncia Unos Comunicacéo, que
cuidara de integrar a empresa com os influencers, além de fazer o
acompanhamento com o redator na producédo dos textos do blog e conferéncia

com a empresa responsavel pelo trafego pago.

8.8.5.7 Custo
Por fim, a realizacdo da acdo com os influencers, sera necessaria

a verba de R$30.000,00. J& para a producdo dos posts durante o periodo, a
verba necessaria sera de R$6.000,00. Totalizando R$36.000,00.

8.8.6 Brogan® por Sao Paulo

A campanha Brogan® por Sao Paulo foi escolhida para a

elaboracao, portanto sua descricdo encontra-se no topico especifico abaixo.
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9 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento € um conjunto de acbes, que sistematizadas
chegam a um objetivo estabelecido, cumprindo as metas propostas. O
planejamento, quanto melhor tracado e estruturado, evita situacoes erréneas e
determina os devidos responsaveis por cada acao.

Pensando nisso, a campanha escolhida para ser desenvolvida foi
a Brogan® por S&o Paulo, que ter4 a duragdo de 79 dias, iniciando no dia
02/10/2023 e com data prevista para encerrar 18/12/2023. A campanha possui
0 objetivo de agregar valor para a marca, além de apresenta-la no meio fisico
para o publico-alvo e gerar conversdo em vendas. Com o intuito de despertar no
cliente a curiosidade para conhecer a marca e, consequentemente, realizar a
compra, serdo trabalhados os seguintes estagios de prontidao: conhecimento,

conviccao e atitude favoravel de compra.

9.1 OBJETIVOS DE CAMPANHA

O objetivo € um item imprescindivel do planejamento e possui
como finalidade direcionar o alvo e saber o que esperar da comunicacao, além
de estabelecer a resposta desejada do publico. Para isso, os estagios de
prontiddo sdo de extrema importancia, orientando a trajetéria do cliente até
chegar a atitude favoravel de compra.

Pensando nisso, o objetivo estabelecido pela agéncia Unos
Comunicacdo para a campanha € o0 conhecimento, apresentando as
informacBes da marca e produto, convic¢do, de forma que o cliente sinta-se
convencido a adquirir o produto e por ultimo, atitude favoravel de compra,

colocando-o diante da ac¢do, pronto para realiza-la.

9.2 METAS DE CAMPANHA

Meta possui como definicdo a elaboracdo de termos quantitativos
em um determinado periodo de tempo. Ela € a expressao do objetivo que se
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deseja atingir, auxiliando na direcdo da campanha e nas estratégias que seréao
realizadas. A campanha Brogan® por S&o Paulo tem como objetivo apresentar
os diferenciais da marca para o publico-alvo, trabalhando a convicgéo e gerando
a atitude favoravel de compra.

Como dito anteriormente, a acao fisica acontecera na cidade de
Sao Paulo. Portanto, tem-se como base para o calculo da meta a populagéo da
cidade, que corresponde a 12.396.372. Filtrando esse numero para descobrir a
quantidade de homens entre 30 a 54 anos, chega-se no seguinte resultado
1.933.348. De acordo com a ultima pesquisa realizada pela Critério Brasil, a
porcentagem da populacéo da cidade de S&o Paulo que corresponde a classe A
e A+ é de 6,7%.

Portanto, fica estabelecido a populacéo inicial de 19.334 pessoas,
sendo homens residentes na cidade de Sao Paulo, entre 30 a 54 anos,
pertencentes a classe A e A+. A meta é que a cada 2 pessoas que receberem a
mensagem da marca, 1 leve a frente a experiéncia.

Calcula-se, enfim, que possivel 4.833 pessoas tenham
conhecimento da marca, 604 tenham convicgdo pela Brogan® e por fim, 302

pessoas cheguem a atitude favoravel de compra.

9.3 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA

Para transmitir o posicionamento da marca Brogan® e apresentar
seu produto para potenciais clientes, foram tracadas algumas estratégias, a fim
de gerar conhecimento, convic¢ao e atitude favoravel de compra. Justifica-se de
antemdo a escolha pelas seguintes acfes ap0s a pesquisa realizada e
necessidade da marca em apresentar-se no fisico, por manter-se somente no
online desde o inicio.

Para tanto, sera feita uma estratégia mista, ou seja, acontecera em
locais-chave na cidade de S&o Paulo (SP), com divulgagdo no meio online
atraves de anuncios pagos e influencers. Esses locais chaves foram escolhidos
levando em consideragdo as caracteristicas do publico-alvo, assim como seus
costumes. Acontecera, portanto, um evento no Shopping Iguatemi de Séo Paulo,

com uma exposi¢cao e uma loja conceito no periodo de 50 dias, com o objetivo
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de apresentar a marca e converter esse conhecimento em vendas.

Para apresentar a marca sera feita a exposicdo em uma area
comum no Shopping, um espaco que a Brogan® podera se apresentar como
uma marca de calcados masculinos artesanais, mostrando o processo de
fabricacdo, os materiais utilizados na producdo dos produtos, contando sua
historia e apresentando os diferenciais dos seus sapatos. Isso seré feito atraves
de painéis de LED espalhados pelo local, além da amostra de pecas de couro e
outros materiais utilizados, além de fotos, tudo em um ambiente iluminado,
aconchegante e que transmita exclusividade e luxo, caracteristicas que a marca
deseja transmitir.

Ao final da experiéncia, o cliente podera conhecer e adentrar a loja
da marca. Essa sera uma loja fisica com produtos expostos em prateleiras fixas
na parede, com iluminacdo adequada para chamar a atencédo do publico-alvo e
gerar identificacdo com a marca. Ali o cliente terd acesso a todos calgados da
marca, podera experimentar e ja fazer o seu pedido. Para a montagem da loja,
sera utilizada a estratégia de merchandising, que possui “como finalidade dar
mais destaque a produtos, marcas e servi¢os, estimulando os consumidores a
comprar mais” (CAMPOS, 2019, p. 125).

Todo o cuidado sera tomado na montagem da loja da Brogan®,
com uma vitrine elegante, iluminacdo propicia para enriquecer o cal¢cado, além
de trazer conforto para a experiéncia de compra do cliente. Além disso, o local
possuira aromatizantes, para trazer a sensacdo olfativa e um cantinho de
bebidas, que o cliente podera se servir de agua, café, whisky ou vinho,
relacionando a marca a esses tipos de bebidas. Todo o “processo de concepgéao
do layout do ponto de venda e das prateleiras, bem como a exibi¢do de produtos
para maximizar as vendas e oferecer aos clientes uma experiéncia de compra
emocionante” (CAMPOS, 2019, p. 125) faz parte da estratégia de
merchandising.

Além dessas acdes fisicas, seré feita uma comunicagdo especial
no aeroporto de Guarulhos de Séo Paulo, usando painel de LED. O painel sera
usado durante todo o periodo da campanha, inicialmente divulgando a marca e
posteriormente o evento no Shopping Iguatemi de S&o Paulo. A justificativa pela
escolha do local se da devido ao publico-alvo, que viaja com frequéncia, seja a

trabalho ou a passeio.
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Dessa forma, a campanha, que tem inicio dia 02/10/2023,
comecara com a divulgacdo dos eventos nas redes sociais, Instagram, com
anuncios organicos e pagos, e também com a ajuda de influencers. Os eventos
fisicos nos Shoppings terdo inicio no dia 30/10/2023 e fim marcado para

18/12/2023. A divulgacéo online acontecera até o ultimo dia da campanha.

10 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Para Tamanha (2011), o sucesso de uma peca publicitaria nao
depende apenas de uma boa producdo, mas também de uma veiculagdo que
atinja a quantidade necessaria de pessoas do publico-alvo com intensidade
suficiente e em um periodo compativel.

Dessa forma, é possivel concluir que o planejamento de midia
garante que os objetivos da campanha sejam atingidos através de um roteiro e

métodos determinados.

10.1 OBJETIVOS E METAS DE MIDIA

O principal objetivo do planejamento de midia € informar,
comunicar e engajar o publico-alvo com a marca Brogan® através dos canais
escolhidos, visando a entrega da mensagem principal sobre a exposicdo e
evento que acontecerdo. Para isso, selecionam-se 0os canais com eficiéncia, a
fim de trazer coeréncia para a acao e atingir a finalidade desejada.

Em relacdo a meta, serd mantida a mesma estabelecida no

planejamento de comunicacéao, durante o periodo de 79 dias.

10.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Para tragar o planejamento de midia, € necessario estabelecer as
estratégias que serdo utilizadas. Para Tamanaha (2011, p. 96), “Pensar
estrategicamente significa dar ‘vida’ ao plano de midia [...]. Funciona como um

eixo em torno do qual as agdes vao girar’. Diante disso, as estratégias adotadas
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visam fazer a marca conhecida e assim gerar venda através dos eventos.

Os canais de divulgacdo selecionados pela agéncia Unos
Comunicagéao foram escolhidos, de acordo com o impacto que 0s mesmos tém
no publico-alvo. Dessa forma, a campanha fara uso do meio digital, através da
estratégia organica e paga do Instagram. Referente a midia fisica sera feita por
meio dos painéis de LED e toda a construgéo da loja e evento, usando o conceito
de merchandising.

Na midia digital, as pecas construidas serao para divulgar o evento
antes e durante. E toda a comunicacdo sera estendida para a acdo com

influenciador, com o objetivo de aumentar o alcance.

10.2.1 Instagram

No momento atual, € relevante a utilizacdo das redes sociais como
forma de comunicacdo. A pandemia trouxe um periodo de reclusdo que forgou
muitas marcas a se desenvolverem digitalmente, por isso, a forca das redes
sociais aumentou nesse momento. Apdos esse periodo, com o fim da pandemia,
as redes sociais continuam fortes e muito relevantes.

De acordo com o Facebook Business (2022), 90% dos usuarios do
Instagram seguem pelo menos uma empresa. 2 de cada 3 usuarios afirmam que
a rede social favorece a interacdo com as marcas e 50% dos usuarios afirmam
gue o interesse pela marca aumenta apOs verem algum andncio dela no
Instagram.

Sabendo disso e considerando que a Brogan® € uma marca
consolidada no Instagram, com mais de 75.000 seguidores, a agéncia Unos
Comunicacéao considera essencial realizar acdes nessa rede.

Durante todo o periodo do evento, o Instagram da marca sera
movimentado com posts patrocinados com o objetivo de anunciar este
acontecimento Unico. Também serédo feitos posts durante o evento, informado
sobre as datas e término, trabalhando o imediatismo com o publico. Por fim,
seréo realizadas a¢cbes com influenciadores, que serdo convidados a irem ao

evento e contar como foi a experiéncia para o seu publico.
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10.2.2 Influencers

As redes sociais estdo recheadas de influenciadores, que séo
pessoas com grande visibilidade e poder de fala dentro de um nicho. Pensando
nisso, a agéncia Unos ira realizar agdes com o influenciador Bruno Van Erick,
com o objetivo de divulgar o evento nas suas midias sociais e comparecer a

exposicdo, assim como na loja fisica.

10.2.3 A¢des em locais chaves

O publico-alvo pertence as classes A e A+, possui gostos refinados
e esta sempre em busca de status. Muitos sdo empresarios que viajam
frequentemente a trabalho e se esforcam para transmitir imagem de autoridade
e seguranca.

Sabendo disso e da existéncia de um publico potencial fora das
redes sociais, a agéncia Unos Comunicacao realizara acdes em locais chaves
da cidade de S&o Paulo, a fim de abrir um leque de possibilidades, atingindo um
publico que ndo conhece as redes sociais da marca. Esses locais chaves sédo
aeroporto e shopping de alta classe.

O aeroporto foi escolhido devido a frequéncia com que o publico-
alvo faz viagens a trabalho. Nesse sentido, sera inserido painel de LED no
aeroporto de Guarulhos, a fim de transmitir a comunicacao da Brogan®.

Ja o shopping Iguatemi de Sao Paulo foi escolhido por ser uma
forma de entretenimento comum entre as classes mais altas na cidade de Séo
Paulo. De acordo com o midia kit do shopping, 62% do publico tem idade entre
30 e 50 anos, entre eles 46% € do sexo masculino e 22% pertencem as classes
Ae A+,

10.3 TATICA DE MIDIA

Para a visualizagdo das midias que serdo utilizadas, elaborou-se
um mapa de midia para ilustrar o uso de todas as estratégias escolhidas e o

periodo da campanha Brogan® por Séo Paulo.
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Tabela 1 - Mapa de midia

Semana 1 Semana2 Semana3 Semana4 Semana5 Semana6 Semana7 Semana8 Semana9 Semana 10 Semana 11

Post Patrocinado Post 1 Post 1 Post 1 Post 1 Post 2 Post 2 Post 2 Post 2 Post 2 Post 2 Post 2
Led Aeroporto Led 1 Led 1 Led 1 Led 1 Led 2 Led 2 Led 2 Led 2 Led 2 Led 2 Led 2
Influenciadores Infl.1 Infl.2 Infl.3 Infl.4

Exposi¢cdo

Fonte: Elaborado pela agéncia Unos Comunicacgéo, 2022.

10.4 PLANO DE CUSTO

Com base no plano de midia apresentado anteriormente, a agéncia
Unos Comunicacdo estabeleceu como necessario a criacdo de um plano de
custo, com o valor de cada midia, producao e veiculacdo de modo unitério e total.
Tal acdo tem como objetivo estruturar a parte financeira e evitar o gasto com
itens desnecessarios.

Tabela 2 - Plano de custo detalhado

Quantidade Custo de produgéo Outros custos Total
Posts patrocinados 8 R$1.500,00 p/peca Meta ADS - R$30.000,00 p/més R$91.000,00
Paineis de Led 2 R$5.000,00 p/pega OnPoles - R$60.000,00 p/més R$130.000,00
Paineis da exposi¢éo 6 R$8.000,00 p/pega Espago - R$200.000,00 p/més R$248.000,00
Influenciadores 4 R$7.500,00 p/infl. - R$30.000,00
VALOR TOTAL ESTIMADO R$499.000,00

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.

Com o planejamento de campanha estruturado, o plano de midia e

custo executado, é possivel partir para a criacdo das pecas.
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11 CONCEITO CRIATIVO

E do conhecimento geral que as pessoas tém cada vez menos
tempo para realizar suas atividades, tornando-as aceleradas. Isso se reflete
também na producéo de conteddo ou de uma propaganda.

Além disso, também é possivel afirmar que uma pessoa leva em
meédia 3 segundos para decidir se vai ler, ouvir ou assistir um material nas redes
sociais. Logo, quando € produzida uma propaganda, é necessario trabalhar os
sentidos para que aumente as chances da pessoa dar atencdo. Quanto mais
estimulos, mais atencédo o material pode receber do consumidor.

Patel (apud Nielsen 2022, online) afirma que “79% dos leitores s6
olham alguns pontos do texto online em vez de lerem 0 mesmo por inteiro”. Logo,
€ de extrema importancia que o design trabalhe estimulos que motivam o leitor
a permanecer no texto.

Portanto, para entender melhor como trabalhar no design é preciso
entender a diferenca entre estética e design. No primeiro caso “leva em conta os
sentimentos e significados que atribuimos aos objetos ao nosso redor, ndo s6 0s
relacionados ao belo ou ao feio” (MAZZAROTTO, 2018, p. 17). Ja o design diz
respeito a “atividade preocupada em criar artefatos estéticos que resolvam
problemas, estando, portanto, também além da beleza” (MAZZAROTTO, 2018,
p. 17).

Tendo esses conhecimentos em vista é de suma importancia que
o layout das pegas desenvolvidas para a Brogan® se comunique com Seu
publico-alvo. De primeira instancia, a criacdo precisa gerar desejo, estimulando
o consumidor a frequentar o evento. Em seguida, € necessario reforcar a

comunicacao para que os que ja foram impactados, além de atrair novos clientes.

11.1 TRAFEGO PAGO E AEROPORTO

As pecas do trafego pago tém como objetivo anunciar o evento da
Brogan®. A identidade das pecas € composta por fontes do tipo bastdo, Nexa,
para trazer o aspecto clean, mesclando com tipografia em manuscrito,

Photography Signature, para evidenciar o luxo e o fato do calgado ser feito a



134

mao. No primeiro post, o background é preto com apenas uma luz do lado, o
sapato estd sem cor e a mistura desse background escuro mais 0 sapato em
preto e branco traz um mistério sobre o evento que ainda ira acontecer, gerando,
assim, curiosidade. A sangria lateral do sapato é para que ele figue em um
tamanho maior no post e o cal¢cado estar pela metade, traz desejo de conhecer
a continuagao.

Na segunda peca, 0 sapato estd com cor, mostrando mais sobre o
produto e também para indicar uma nova fase do evento que ja esta
acontecendo.

Outra proposta apresentada para as pegas do trafego pago e o
anuncio do evento no aeroporto, o tom misterioso jA ndo faz mais parte,
assumindo a identidade da Brogan®. Através do cinza claro é possivel
evidenciar o produto com uma foto bem produzida. O conceito é mostrar que o
produto Brogan® esta no evento, dando destaque através da hiperbolizacdo do

produto, ou seja, do tamanho e por ter as pessoas em volta.

11.2 EXPOSICAO

A exposicao ira trabalhar com os sentidos do cliente, ou seja, visao,
audicao e tato. No que diz respeito a visdo, serdo dispostos painéis com textos
e imagens referentes a historia da Brogan®, convidando o publico-alvo para
conhecer a loja. Além disso, terdo expostas pecas de couro, o pé direito dos
sapatos da linha Eccellenza, linha de calgado principal da marca. As pecas de
couro serao liberadas para que as pessoas sintam a maciez e a textura, entao,
além de trabalhar o sentido visual, também trabalhara o tato.

Por fim, sera trabalhada a audicdo. Um dos painéis tera escrito
“‘Aperte o play” e com ele tera um QR Code que direciona para uma playlist do
Spotify, contendo musicas eruditas que acompanhara o consumidor durante toda
sua jornada na exposicgao.

No que diz respeito ao conceito visual das pegas, apesar de varios,
todas seguem a mesma linha de raciocinio para manter um padrdo de
comunicacao:

Foi utilizado o minimalismo, uma técnica que teve suas primeiras

aparicbes nos anos 60 nos Estados Unidos no movimento artistico
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expressionismo (COSTA); hoje a técnica € muito utilizada para representar o
luxo. Para ajudar a compor a mensagem de alto padréao, foram utilizados apenas

0 preto e branco, exceto pelas imagens.

11.3 LOJA CONCEITO

Para a loja conceito da Brogan®, foi pensada uma estética que
remete ao luxo, ambiente empresarial e, em certos aspectos, uma alfaiataria.

Levando em consideracdo que o publico-alvo da Brogan® séo
homens, de 30 a 54 anos de idade, sendo eles empresarios, médicos,
advogados e entre outros, as cores escolhidas para o ambiente sdo sobrias e
voltadas para 0 marrom, que remetem ao couro.

Para combinar com as cores foram escolhidos modveis mais
rusticos, porém modernos para manter a identidade visual da empresa, que opta
por elementos lisos e minimalistas. Ja a parte da iluminacédo, optou-se pela luz
amarelada, que traz conforto e elegancia para o ambiente. Além disso, contrasta
com as cores da marca e agrega valor aos sapatos expostos nas vitrines e

prateleiras.

11.4 DEFESA DA REDACAO

Como parte do processo de elaboracéo das pecas e com o objetivo
de atender o fim uUltimo da campanha, a redacédo partiu da base dos conceitos
aprendidos em Copywriting. A técnica de escrita possui como foco o discurso
forte, com o objetivo de convencer o leitor a realizar uma acéo. Ela consegue
gerar aumento no numero de conversfes, além de trazer novos possiveis
clientes.

Partindo desse conceito, a redacdo das pecas de trafego pago
foram construidas com uma estrutura:

e Informacdes sobre a marca;
e Beneficios e
e Call to action, com informacdes para a realizacdo da chamada para acao.

Como exemplo, é possivel citar:
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“Os calgcados Brogan® passam por diversas maos talentosas antes de chegar
até vocé. O cuidado e o carinho dos profissionais fazem total diferenca no
calgado’.

Essa primeira parte da copy traz as informagdes sobre a marca,
além dos beneficios de realizar a compra, garantindo calcados de qualidade,
feitos por pessoas capacitadas.

“Conheca a empresa que faz sapatos artesanais. Estamos te esperando no
Shopping Iguatemi — SP, do dia 30.11 a 18.12".

J& o final da copy, apresenta o call to action, com a informac¢é&o do
evento, divulgando o local e a data. O fechamento € a parte mais importante,
pois determina a acéo do cliente. Ja o inicio, € a parte do convencimento, local
onde os beneficios sdo apresentados.

Partindo para a parte da redac&o dos criativos, como estratégia da
marca, foram escolhidas palavras que remetem ao luxo, exclusividade e
produtos artesanais, ja que os calcados Brogan® séo feitos de forma manual,
agregando valor. Além disso, nas pecas foram incluidas as informacdes
principais sobre o evento, como o local e data.

Como fechamento, nas pecas do meio digital, foi colocado o slogan
da marca, “Brogan, construido com propdsito”, gerando pertencimento e

lembranca ao leitor.
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12 PECAS

12.1 MIDIA SOCIAIS

Figura 68 - Post 1 trafego pago

@ Brogan . Seguir l
Brogan
Os calcados Brogan passam por diversas [

maos talentosas antes de chegar até voce.

O cuidado e o carinho dos profissionais

fazem total diferenga no calgado.

¥ Local: Shopping Iguatemi SGo Paulo Conheca a empresa que fazsapatos artesa- |
nais. Estamos te esperando no Shopping
Iguatemi - SP, do dia 3011 a 18112

#sapatos #Brogan #evento #Shoppinglg
uatemi

Qv - N

594 curtidas

(©]

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 69 - Story 1 trafego pago

Conhega a empresa que faz

ATOS

Reserve a data:30/10 a 18/12

© Local: Shopping Iguatemi Sao Paulo
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Nao perca esta %ﬂﬂ
oportunidade -t

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 70 - Post 2 trafego pago

@ Brogan - Seguir '
Conhega o @ \

PO limitadk

£

o significado de exceléncia

Exposicao por tempo limitado!

h2

ping Igu (sP)

Brogan, con

uido com propdsito.

Brogan #ew

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 71 - Story 2 trafego pago

Conhega o verdadeiro

SIGNIFICADO

Anote na agenda: 30/10 a 18/12

©@Local: Shopping Iguatemi SGo Paulo

Brogan, construido
com proposito

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 72 - Post 3 trafego pago

?EXVCO;IJQ%IVIDADE

Anote nc agenda: 30/10 a 18/12 ]

@Local: Shopping Iguatemi Sao Paulo

®QvVY - N

594 curtidas

© =~

Brogan . Seguir

Brogan

A sofisticacdo e a exclusividade fazem parte
do DNA da Brogan. Venha conhecer nossos
produtos. Esperamos vocé, no Shopping
Iguatemi Sao Paulo, até dia

1812

#sapatos #Brogan #evento
#Shoppinglguatemi

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 73 - Story 3 trafego pago

AEXCLUSIVIDADE

Anote na cgenda: 30/10 a18/12

©Local: Shopping Iguatemi Sao Paulo

Brogan, construido alla
com propdsito by

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 74 - Post 4 trafego pago

@ Brogan - Seguir
U BROGAN S =
éd W Seu calgado Brogan esta aqui.

Ultimos dias de exposigao.

[ Confira até 18/12: ]

©Local: Shopping Iguatemi Sao Paulo

#sapatos #Brogan #evento
#Shoppinglguatemi

Exposicao por tempo limitado.

594 curtidas

Brogan, construido '
corn proposito @ dicione um comentéiio

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 75 - Story 4 trafego pago

SEUBROGAN

1 Confira ateé 18/12: ]

© Local: Shopping Iguatemi Sao Paulo

Exposicdio por tempo limitado.

- -

@ a{l’

Brogan, construido
corn proposito

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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12.2 AEROPORTO

Figura 76 - Painel de LED aeroporto antes do evento

. MSofisticagdo e
autenticidade

Conheg¢a modelos que vao
acompanhar vocé nos melhores
momentos da vida.

Exposigao e loja.
Dos dias: 30.10 0 18.12
Local: Shopping Iguatemi - SP

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.

Figura 77 - Painel de LED aeroporto antes do evento aplicado

I n

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 78 - Painel de LED aeroporto durante evento

Evento exclusivo

BROGAN

A sofisticagao em calgados que vocé procura.
Adquira a autenticidade dos pares artesanais

( Exposicdo e loja. )
Somente até dia 18.12,
© shopping Iguatemi - SP

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.

Figura 79 - Painel de LED aeroporto durante evento aplicado

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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12.3 EXPOSICAO

Figura 80 - Frente primeiro painel de LED exposi¢cao

Seja muito Bem-Vindo a Brogan.

Muito mais do que cal¢ados vendidos em
e-commerce, a Brogan entrega autenticidade ¢
sofisticagdo para te acompanhar nos melhores

momentos da sua vida.

Toda a experiéncia de Franca - SP, a capital do
cal¢ado, nos modelos Brogan. Estamos aptos a
entregar a vocé, calgados modernos ¢ de qualidade,
sem perder de vista nossa histéria e valores.
Prepare-se para entrar no universo Brogan.

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.

Figura 81 - Primeiro painel de LED exposicéo aplicado

. - - = |

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 82 - Painel de LED "Aperte o play" exposicéo aplicado

APERTE O PLAY

e
=

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacédo, 2022.



Figura 83 - Painel de LED exposicao "Nossa historia"

Brogan, do Irland@s, sapato resistente. A ideia de
criar a Brogan veio de Eduardo, proprietario da
marca apos muitas pesquisas e imersao no estilo de
vida Old School e Café Racer.

A Brogan surgiu na cidade de Franca, interior de
Séo Paulo, capital do calgado masculino e conta
com mais de 14 linhas de cal¢ados.

Eduardo é um conhecedor de moda e calgados de
muitos anos que resolveu colocar em pratica tudo o
que sabia. Foi assim que nasceu em 2016 a marca
Brogan. Possui em seu DNA a produgdo de sapatos
sofisticados, resistentes e modernos. O primeiro
modelo criado foi o “Ankle Boot Hoorn™

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.

Figura 84 - Painel de LED exposicao "Nossa historia" aplicado

vida Old Sciool ¢

Abrogea
8o Paulo, ca

wi s cidad de F
pitl do cal

s, O primm
¢ Boot Hoorn™

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 85 - Painel de LED exposic¢ao "Sobre o couro”

O couro ¢ um material de origem animal que traz
robustez, qualidade e durabilidade para o
calgado. A matéria-prima ¢ utilizada na fabricagio
de cal¢ados desde 1595 a.C.

Na Brogan, o couro é importado da Argentina, 3°
maior pais que exporta couro para o Brasil, ficando
atras apenas dos Estados Unidos e Uruguai
(Segundo os dados do Guia Brasileiro do couro de
2021). Ele ¢ utilizado na produgdo do cabedal ¢
solado, deixando o sapato tnico, moderno e
duravel, sem deixar de lado a robustez e a
sofisticagdo.

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacdo

Figura 86 - Painel de LED exposic¢ao "Sobre o couro” aplicado

animal que 7
© couro & um materi] de ":‘5'&‘:,, a0
robustez, qualidade ¢ et na fabricas3o

ério

prima ¢ ulizads

o da Argentin:
o Brasil, ficsnd
I i

cabeds
moderno ¢ &
2 sofisticac

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 87 - Painel Identificacdo do couro exposicao

Couro de boi argentin®

i

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.

Figura 88 - Exposicao Linha Eccellenza

= S
=42

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.
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Figura 89 - Painel informativo de LED linha Eccellenza

Eccellenza é a linha premium da Brogan. Cal¢ado
feito todo em couro e com salto de tacdo. Pensado
para entregar um caminhar seguro e leve.

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacédo, 2022.

Figura 90 - Painel informativo de LED linha Eccellenza aplicado
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Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.

Figura 91 - Painel de LED chamativo para a loja

CONHEGA A EXCELENCIA QUE
SO A BROGAN PODE OFERECER

Loja no Shopping Iguatemi, Térreo.
Somente nos dias 30.10 & 18.12

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacédo, 2022.
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Figura 92 - Painel de LED chamativo para a loja aplicado

ENCIA QUE
EXCELENCIA
AN PODE OFERECER

CONHECA
sOA BROGA!

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacao, 2022.

Figura 93 - Cracha da exposicao

Fonte: Criado pela agéncia Unos Comunicacéo, 2022.
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Figura 94 - Loja Conceito

™

Fonte: Google Fotos, 2022, online.

A loja foi pensada e descrita anteriormente. Essa imagem
representa visualmente o conceito que foi pensado para a marca, nas cores, no
estilo de exposicdo dos produtos e no design minimalista. Explica-se tal maneira
de apresentacao devido a inexperiéncia dos autores em montar um design de

interior.

12.4 TRAFEGO PAGO

Conforme descrito no planejamento de campanha Brogan® por
Séo Paulo, uma das estratégias de divulgacao do evento sera através do trafego.
Esta escolha é fundamentada pela quantidade de pessoas alcancadas atraves
dos anuncios online, que € superior ao organico e de custo por mil pessoas
alcancadas (CPM) consideravelmente menor se comparado as midias
tradicionais como televiséo e algumas revistas de renome, além da vantagem de
segmentagcdo do publico, no qual o trafego pago possibilita a impressdo do
anuncio somente para pessoas de interesse da marca.

A escolha desta plataforma ajudara no objetivo pois, segundo a

Statista, o Instagram possui 1,2 bilhdes de usuérios ativos no mundo. MOSHIN
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também afirma que 83% dos usuarios encontram novos negocios dentro da

plataforma e 90% das contas seguem pelo menos uma empresa.

12.4.1 Meta ADS

O Meta ADS, antigo Facebook ADS, é uma ferramenta de criacdo
e andlise de campanhas destinadas as plataformas da empresa (Instagram e
Facebook). Com as ferramentas, € possivel selecionar diversos obijetivos,
formatos e publicos, contribuindo para a estratégia da campanha.

Conforme o planejamento da Agéncia, constatou-se que é de
grande relevancia anunciar para as pessoas que realizar-se-a o evento. Sendo
assim, o principal objetivo da campanha deve ser de alcance, pois assim o0 maior
namero possivel de pessoas vera o anuncio por um CPM menor.

Para isso, foram escolhidos trés principais posicionamentos: story,
feed e explorar, sendo estes os trés locais que 0s usuarios mais consomem
tempo de conteudo estatico.

Foi definido também que o anuncio deve atingir o maximo de
pessoas da cidade de Sédo Paulo e com alta frequéncia para garantir que o
usuério ira se lembrar do evento.

Entdo, é possivel constatar que durante todo o andamento das
campanhas, a principal métrica a ser observada € a de Impressfes. Ja as
métricas secundarias devem ser analisadas na seguinte ordem, com respectiva
ordem de importancia: CPM, alcance e frequéncia.

Com isso, ser& possivel obter os seguintes dados: baseando-se no
investimento diario atual da empresa de R$1000,00 pelo periodo de 98 dias e
frequéncia média de 2, o anuncio sera impresso para aproximadamente
16.333.333 pessoas, visto que o CPM deve ser cerca de R$3,00 - é importante
ressaltar que o CPM varia de conta para conta, portanto deve observar quanto é
o médio da BM (Business Manager) dos anuncios anteriores ou das criadas apos
0 inicio.

Para calcular o CPM, basta pegar o valor total gasto e dividir pelo
namero de impressdes, o resultado multiplica por cem. A frequéncia e o alcance

nao podem ser controlados diretamente ou calculados, pois estes sao feitos pela
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préopria plataforma. Porém é possivel controla-los através do objetivo e publico-

alvo definido no conjunto de anuncio.

12.4.1.1 Campanha pré-evento

Segundo a Central de Ajuda da propria empresa Meta (2022),
define-se o objetivo de campanha reconhecimento como “Gerar reconhecimento
para sua empresa". Esse objetivo ajudara a alcancar o maior nimero de pessoas
mais propensas a se lembrar do andncio. Este objetivo € util para diversas
finalidades, dentre elas esta o alcance, sendo esta a escolhida para o anuncio a

ser produzido.

Figura 95 - Objetivo da campanha
Criar nova campanha e
Escolha um objetivo da campanha

® Reconhecimento

»

Trafego

%,  Engajamento \

Reconhecimento

Y  Cadastros
a2 Promogao do app Bom para:
Alcance @
i Vendas Recenhecimento da marca @
=
Visualizagoes do video @
Reconhecimento da localizagdo da loja @
D& um nome a sua campanha - Opcional “

Saiba mais Cancelar m

Fonte: Painel do Meta ADS, 2022, online.

Em seguida, para acompanhar o desenvolvimento e facilitar no KPI,
a campanha foi nomeada como 20221002-AD01-pre_evento. Na sequéncia foi

definido o valor da campanha de R$60,00 reais por dia.



158

Avancando para a proxima etapa € possivel definir o conjunto de
anuncios, no qual serdo quatro para testar diferentes publicos e analisar qual
funciona melhor.

O primeiro conjunto foi nomeado como
01 _[FE]_conhecem_a_marca - entende-se por “[FE]” como as iniciais para
“Feed” e “Explorar”. Para organizagao e melhor controle, o conjunto de anuncios
foi programado para inicio dia 02 de outubro de 2022 e término dia 22 de outubro
de 2022, totalizando 21 dias consecutivos - 504 horas.

Na aba de publicos, foram selecionados os publicos personalizados
de engajamento com Instagram e Facebook nos ultimos 180 dias, combinado
aos visitantes do e-commerce nos ultimos 180D. Na localizacéo, foi selecionada
a cidade de Sao Paulo. Segmentou-se também para apenas homens de idade
entre 30 e 54 anos.

Desta forma, a plataforma é perfeitamente capaz de entender que
grande parte das pessoas que ja interagiram com marca através das redes
sociais ou site, que sdo homens e possuem a idade entre 30 e 54 anos, ira
receber o anudncio do evento. Restringindo o publico, também mostrara
consequéncias no aumento do CPM, porém vai ajudar no objetivo de aumentar

a frequéncia de vezes que 0s andncios irdo aparecer para a mesma pessoa.
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Figura 96 - Configuracao do anuncio

Programar @

Data de inicio

15/9/2022 Q75

Término - Opcional
Definir uma data de término

Mostrar mais opgdes =

Publico
Defina quem vocé quer que veja seus anuncios. Saiba mais

Criar novo publico Usar publico salvo =

Publicos Personalizados Criar novo w

Q, Pesquisar plblicos existentes
Excluir
Localizagoes

Localizagdo:
» Brasil

Idade
18- 65+

Género
Todos 0s géneros

Direcionamento detalhado

Todos os dados demoaraficos. interesses e comportamentos

Fechar  + Todas as edigdes salvas

Fonte: Painel de controle Meta ADS, 2022, online.

Avancando para a ultima etapa, o primeiro anuncio foi nomeado
como ADO1_pre_evento_escassez. Neste anuncio, o formato utilizado sera de
imagem Unica, pois serd uma arte na proporcao de 4x3 que ir4 para veiculacédo
no feed e no explorar do Instagram e Facebook.

O segundo anuncio foi nomeado como
ADO02_pre_evento_conhecimento. Neste anuncio, serd usado o formato de
imagem Unica, na proporcao de 4x3 que sera veiculado, também, no feed e no
explorar do Instagram e Facebook.

Com estas configuragdes, o primeiro conjunto de anuncios estara
apto a adquirir o objetivo de anunciar, para grande parte do publico que ja

interagiu com a marca.
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No segundo conjunto de anuncios, o0 nome é estabelecido como
02_[FE] _conhecem_a_marca e as configuracfes serdo iguais ao anterior no que
se refere ao periodo de veiculacao, formatos, sexo e idade.

A diferenca estard no publico, pois ndo sera utilizado o publico
personalizado e sim o de interesses. Dessa forma € possivel atingir pessoas que
nunca interagiram com a loja também. Portanto, o publico sera direcionado as
pessoas que possuem pos-graduacdo, noivaram recentemente (6 meses),
empreendedores, proprietarios, empresarios, donos e gerentes de moda.

Os anuncios serdo 0os mesmos e as mesmas nomenclaturas do
conjunto de anuncios anterior.

O terceiro conjunto de anuncios serd igual ao primeiro. A Unica
diferenca entre eles é o formato que sera story, ao invés de Feed e Explorar. A
nomenclatura do conjunto de andncios sera 01_[Story] conhecem_a_marca.

Nos anuncios, serdo vinculadas duas artes nas proporcdes 9x16.
A primeira, nomeada como ADO0l pre evento escassez e 0 segundo
ADO02_pre_evento_conhecimento, ambos seréo utilizados no story.

O quarto conjunto de anuncios serd igual ao primeiro, havendo
apenas o ajuste do formato de Feed e Explorar para story. Este serd nomeado
como 02_[Story] _conhecem_a_marca.

Seguindo para etapa de anuncios, seréo vinculadas duas artes nas
proporcdes 9x16. A primeira, nomeada como ADO1_pre_evento_escassez € 0
segundo AD02_pre_evento_conhecimento, ambos serdo utilizados no story.

Com esta estrutura de campanha, sera possivel divulgar o evento,
para que, quando o ocorrer, o publico-alvo j4 esteja ciente e tenha maiores

chances de comparecer.

12.4.1.2 Campanha durante o evento

Terminado o periodo determinado para a primeira parte da
campanha e iniciado o evento no dia 30 de outubro, esta, sera desativada e uma
nova campanha entra no ar. O objetivo da campanha sera 0 mesmo

(reconhecimento), pois tera como finalidade lembrar aquelas pessoas que ja
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sabem e anunciar para aguelas que ainda nao receberam o anuncio. E o
orgamento se mantera em R$60,00 reais por dia

Antes da proxima etapa, seré feita uma andlise do desempenho da
campanha anterior, ou seja, sera feito um estudo das métricas passadas, assim
sera possivel encontrar qual publico melhor performou. Assim definido seréo
desenvolvidos dois conjuntos de anuncios

O primeiro sera nomeado como 01 _[FE] _evento. O publico sera
selecionado conforme o estudo feito, como ja mencionado acima.

Seguindo para os anudncios, serdo veiculadas duas artes na
proporcao 1x1, pois este sera destinado ao Feed e Explorar do Instagram. Para
facilitar no KPI o nome sera ADO1_evento.

O segundo conjunto de anuncios seguira igual ao primeiro,
mudando apenas o formato de Feed e Explorar para Story.

No que se refere a etapa de criacdo dos anuncios, serdo veiculadas
duas artes na proporgdo de 9x16, para corresponder as melhores praticas do
formato, no qual diz que para story se recomenda 0 uso desta proporgao.

Dessa forma, a agéncia Unos Comunicagcdo espera alcancar o
objetivo de comunicar para o publico-alvo da marca o evento presencial descrito

no planejamento de campanha.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

Para o encerramento da jornada de graduacado, a agéncia Unos
Comunicagéo desenvolveu o presente trabalho como PGC ou Projeto de
Graduacdo em Comunicacéo, com o objetivo de aplicar na prética as técnicas e
teorias estudadas durante 4 anos de curso. O projeto apresenta um grau extra
de veracidade e equivaléncia com a realidade, uma vez que os dados utilizados
foram fornecidos pelo préprio cliente.

O cliente selecionado pela agéncia Unos foi a marca de calgados
masculinos de luxo Brogan®, que possui um e-commerce de calgcados como
principal meio de contato com o0s seus clientes. A marca enfrenta diversos
problemas de usabilidade no e-commerce, assim como uma clara falta de
posicionamento em sua comunicagao.

Foram utilizadas as técnicas e teorias aprendidas em sala de aula
para desenvolver um plano de acdo especifico para enfrentar os problemas
encontrados. Como também foram sugeridas campanhas, acdes publicitarias e
eventos com foco na comunicacao institucional para os préximos 9 meses, que
tém como finalidade aprimorar o posicionamento da marca e seu conhecimento
para o0s principais consumidores no estado de Sao Paulo.

O projeto, portanto, pode ser utilizado como ponto de partida para
o desenvolvimento da comunicacdo da marca Brogan®, assim como seu

posicionamento para uma empresa de luxo em todo o Brasil.
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