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Resumo

Este trabalho de conclusdo de curso, através de um projeto experimental,
buscou compreender a estrutura da empresa Linus, loja online de sandalias veganas
e sustentaveis, que foi escolhida para ser a primeira cliente da agéncia ficticia Unie
Comunicacdo. Para compreender como se da a comunicacido da marca com seus
publicos de interesse, a Unie acompanhou e desenvolveu analises que podem
contribuir com a comunicagao institucional por meio de um plano de comunicagao de
relagdes publicas. Apds esse levantamento de dados e pesquisas que envolvem o
mercado em que o cliente esta inserido, foram propostas acdes que estruturam o
objetivo principal de crescer a assimilagdo e apologia da marca, consequentemente

aumentando a fidelizagao dos clientes e fortalecendo sua imagem.

Palavras-chave: Relagbes Publicas. Comunicagdo. E-commerce.

Sustentabilidade.



Abstract

This course conclusion paper, through an experimental project, aims to
understand the structure of the company Linus, an online store for vegan and
sustainable sandals, which was chosen to be the first client of the fictional agency Unie
Comunicacéao. To understand how the brand communicates with its stakeholders, Unie
developed analyzes that can contribute to institutional communication through a public
relations communication plan. After this survey of data and research involving the
market in which the customer is inserted, actions were proposed that structure the
main objective of growing the assimilation and apology of the brand, consequently

increasing customer loyalty and strengthening its image.

Keywords: Public Relations. Communication. E-commerce. Sustainability.
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Introducgao

O trabalho a seguir busca explorar com énfase na teoria de relagdes publicas
a comunicagao interna e institucional do nosso cliente, Linus, para qual temos o
objetivo de apresentar solugdes adequadas para a melhoria da marca. Desenvolvido
pela Unie Comunicagdo, agéncia com foco em unir as estratégias de forma
personalizada e unica, o intuito foi levar ao cliente uma visao diferenciada de como se

relacionar com os publicos de interesse. Segundo Kunsch:

Numa perspectiva moderna, as relagdes publicas precisam demonstrar sua
contribuicdo também como um valor econdmico para as organizagoes. Isto é,
suas atividades tém de apresentar resultados e ajudar as organizagdes a
atingir seus objetivos, cumprir sua missdo, desenvolver sua viséo e cultivar
seus valores. (KUNSCH, 2003, p. 103).

A Linus, marca que produz e comercializa por venda online sandalias
ecologicas e veganas, foi escolhida pela Unie para testar os conhecimentos adquiridos
durante o curso de Relagdes Publicas. A agéncia procurou se apoiar em todos os
fundamentos e experiéncias obtidas ao longo da graduacgéao. Desta forma, iniciamos o
projeto reunindo todos os dados, através da analise da comunicagdo organizacional,
dos publicos e relacionamentos da empresa, do micro e macroambiente, e da
concorréncia. Em seguida, elaboramos a SWOT, onde identificamos seus pontos

fortes e fracos, oportunidades e ameacgas.

Posteriormente, desenvolvemos um projeto de pesquisa quantitativo e de
auditoria de midia, onde buscamos analisar, por meio de dados primarios e
secundarios, a categoria e a marca. Logo, nos ultimos capitulos criamos agbes com o
intuito de aprimorar a comunicacdo do nosso cliente, de acordo com os pontos
levantados no diagnéstico. Através do meio digital, temos o foco em aumentar a
assimilagao da Linus, tornando-a atrativa para todos os publicos, valorizando seus

atributos como um produto de estilo atemporal, confortavel e sustentavel.
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1 Unie Comunicacgao

1.1 Descrigao da agéncia

A palavra “unie” vem do Holandés, lingua que possuimos grande admiragao.
Nossa escolha se justifica por gostarmos da sonoridade do termo e do significado em

portugués, “uniao”.

A unido é o que nos guiou, as trés sécias-fundadoras da Unie, desde o inicio
da graduacao, ajudando a superar desafios. Na lingua que escolhemos, a palavra é
pronunciada “uni”, que nos lembra unicérnio, animal mitolégico que tem a forma de
um cavalo com um chifre em espiral e tem sua imagem relacionada a pureza e a forga.
Além disso, a imagem do unicornio vem sendo associada a startups bem-sucedidas e
a um perfil de profissional muito procurado no mercado, que consegue unir
competéncias e conhecimentos especificos, raro de se encontrar. Através dessa

juncao de ideias, criamos a Unie.

A agéncia busca inspirar-se no conceito de empresas unicornios,
organizagdes que conseguiram impactar o mundo sendo avaliadas em um bilhdo de
dolares. Aileen Lee!, CEO de uma das principais empresas de investimentos da

capital americana, foi pioneira em criar e publicar o conceito abaixo:

A palavra “unicérnio” brinca com a ideia de que esse tipo de empresa seria
extremamente raro. Nas palavras da prépria, Lee, “sabemos que nao é
perfeito — unicérnios aparentemente ndo existem (...). Mas gostamos desse

termo porque ele alude a algo raro e magico. (LEE, 2013).

Seguindo nessa mesma linha, um termo também utilizado s&o os
colaboradores unicérnios, que se trata de profissionais com qualidades raras, se

adequando facilmente a cultura organizacional. Possui também um pensamento

' Disponivel em <https://blog.nubank.com.br/startup-unicornio/>. Acesso em 21 de novembro
de 2020.



estratégico com uma visdo completa dos objetivos da organizagao, indo na mesma
linha com a citagdo acima, a unica diferenca seria que o profissional tem um valor

imaterial, ja uma empresa tem um capital de valor.

Temos como principal objetivo unir as melhores estratégias para cada cliente
de forma personalizada e Unica para fortalecer a imagem institucional dele, diferencia-

lo no mercado e criar uma reputag¢ao de sucesso.

Para trabalhar a comunicagéo da organizagdo com seus publicos, seremos
responsaveis por melhorar a identidade corporativa utilizando agbes de Relagdes
Publicas, seguindo as tendéncias do mercado com agdes em midias sociais. Segundo
Kunsch (2019, p. 20), “o ambiente digital seja crucial para que as Relagdes Publicas
exercam suas atividades e tenham espaco para atenderem as expectativas tanto das

organizacgdes quanto de seus publicos”.

Iremos trabalhar a Comunicagdo Integrada através de ferramentas que
compdéem a metodologia desta modalidade, usando um planejamento assertivo e
adequado ao cliente, agregando valor a marca dele e criando identidade para os

publicos.

1.3 Histoérico da agéncia

A Unie surgiu em 2020 com a uniao de trés estudantes do curso de Relagdes
Publicas da Fundagdo Escola de Comércio Alvares Penteado, FECAP, visando
colocar em pratica o conhecimento adquirido durante os quatro anos de formacéao
académica com foco em desenvolver esses aprendizados de forma continua,

oferecendo servigos de qualidade aos nossos clientes.

Comecamos com um cliente ficticio no primeiro ano da faculdade e recebemos
o reconhecimento do melhor plano de comunicagao desenvolvido na turma, para no

terceiro ano trabalhar com um dos primeiros clientes reais, um restaurante no bairro



de Pirituba, zona norte de Sao Paulo, também auxiliando na constru¢do de imagem

da marca.

Com o decorrer dos semestres continuamos unidas para construir planos
personalizados que possam transparecer e valorizar a imagem das empresas que
trabalham conosco, somados ao que aprendemos diariamente nas aulas para
construir uma base de experiéncia que nos coloque como profissional unicérnio no

mercado de Relagdes Publicas.

1.4 Mix de produtos e principais focos de trabalho

Através de uma comunicagao dirigida e estratégica, podemos afirmar que o
objetivo da Unie Comunicagéao sera unificar a imagem dos clientes diante dos publicos
interno e externo contendo um unico foco que solucione pontos de fragilidade da

empresa, trabalhando no fortalecimento da reputacao da marca.

Faremos isso através dos servigos oferecidos dentro dos parametros de
Relagdes Publicas, como: eventos, pesquisa de marca, comunicagao interna,
comunicagado digital, comunicagdo socioambiental, responsabilidade social,

gerenciamento de crise e assessoria de imprensa.

1.5 Descrigao dos servigos oferecidos

° Eventos: Desenvolver eventos com objetivo de divulgar e atingir o
publico-alvo de nosso cliente fortalecendo e ampliando o networking, através do
lancamento de produtos e outros incentivos, a fim de estabelecer ao mercado maior
reconhecimento ao valor da marca, reputagdo e aproximagao estratégica com

possiveis novos consumidores.



° Pesquisa de Marca: Realizamos pesquisas com consumidores reais,
para saber qual a relevancia e percepgao da marca com seu publico, analise de
concorréncia para benchmarking, avaliagdo de conceito do slogan e monitoragéo da
saude da marca. A partir dos resultados elaboramos estratégias, para desenvolver
uma comunicagao assertiva e memoravel, construindo uma marca de sucesso diante

a segmentacgao do publico-alvo de nosso cliente.

° Comunicacgao Interna: Planejar e definir metas para alcangar objetivos
de uma comunicagao interna eficaz: incentivando a participagao colaborativa;
customizando veiculos de comunicacdo como intranet e newsletters, tornando a
comunicagcdo mais proxima e ativa; criando o manual do colaborador, caixa de
sugestdes e divulgagao de programas; além de outras formas personalizadas para a

necessidade do publico interno.

° Comunicacao Digital: Elaborar conteudos digitais assertivos,
ampliando engajamento e fidelidade com os clientes por meio de campanhas nas
redes sociais, criagao de blog, E-book, e-mail marketing e otimizagao de mecanismos

de buscas.

° Comunicagao Socioambiental e Responsabilidade Social: Promover
e implantar agdes de sustentabilidade estimulando a importancia da conscientizagao
das pessoas. Ndo pensando apenas no meio ambiente, mas também ajudar a
desenvolver estratégias de responsabilidade social com seu publico de interesse,
apoiando causas significativas para o negoécio de forma que a organizacao faca a

diferenca com sua existéncia.

° Gerenciamento de Crise: Realizar um planejamento de agdes, a fim de

minimizar possiveis impactos, por qualquer adversidade causados por uma empresa,



através de um processo bem estruturado garantindo um boa reputacéo e imagem da

marca, criando um elo de credibilidade e confianga no mercado.

° Assessoria de imprensa: Garantir eficiéncia em todo o processo de
relacionamento com a imprensa, através de estratégias de comunicagéo,
humanizando as relagdes e promovendo transparéncia entre o publico e a marca,

trazendo maior visibilidade, resultados e impactos positivos para o cliente.

1.6 Descri¢cao da agéncia

A estrutura da agéncia é formada por trés profissionais da area de Relagbes

Publicas:

Figura 1 - Conselho Deliberativo Unie Comunicagéo

UNIE COMUNICAGAD

‘ \ l_ ’

COMERCIAL, ATENDIMENTO E COMUNICAGAO INTERNA, FINANCEIRO, ADMINISTRATIVO E
EVENTOS DIGITAL E PESQUISAS SOCIOAMBIENTAL

Fonte: Unie (2020)



Yohanna Sabino - Comercial, Atendimento e Eventos

Expertise de mais de 5 anos em agéncia de relagdes publicas de pequeno e
médio porte, planejamento estratégico de médio a longo prazo. Yohanna é
responsavel pelo atendimento, novas frentes de negdécio e gestdo de contratos.

Também cuida do planejamento de eventos empresariais.

Victoria de Paula - Comunicacgao Interna, Digital e Pesquisas

Victoria é responsavel pela organizagdo e planejamento de estratégias de
midias sociais, veiculos de comunicagao, gestdo de comunicagao interna visando o
engajamento, disseminagdo de misséo visdo e valores, constru¢ado da reputacao da

marca através de pesquisas personalizadas com os alvos.

Milena Amorim - Financeiro, Administrativo e Socioambiental

Com experiéncia na parte comercial de contratos, Milena cuida de
orcamentos, compras e financeiro cuida da gestdo de contas a pagar, a receber,
faturamento e todos os recursos da agéncia. Responsavel pelo impacto
socioambiental e atividades de responsabilidade social, estimulando a importancia de

conscientizagdo nos negocios.

1.7 Manifesto

Unir estratégias de forma personalizada e unica, que fortalegam e auxiliem na

criagao de valor das marcas dos nossos clientes, esse € 0 nosso objetivo.



Acreditamos que o maior diferencial competitivo que uma agéncia de
comunicagao pode ter é equilibrar todas as principais skills que o mercado exige em
conjunto e, dessa forma, construir trabalhos que traduzam todas as necessidades e

expectativas. Sao elas:

e Pesquisa

Prezamos a exatiddo, da forma mais tangivel possivel. Questionamos,

investigamos o que é preciso para a empresa estar em evidéncia.

e Responsabilidade

Nao basta estar presente no mercado. Somos responsaveis pelo mundo em
que vivemos e o que estamos fazendo para transforma-lo em um lugar melhor.
Sustentabilidade é relevante, todo e qualquer ser vivo é relevante. Valorizamos o que

te move.

e Conectar

O mundo nado para. As pessoas sao cada vez mais estimuladas por
informacdo. Criamos a ponte entre o virtual e o real, transportando o seu alvo direto

para seu negocio.

e Relacionamento

E o que nos une. Desde o nascimento, a sua marca no mundo & constituida
por como vocé age, com quem, quando e onde. Fortalecemos os lagos para sua

imagem ser percebida sempre de forma positiva e uniforme.

Juntas, essas competéncias formam um trabalho completo e raro de se
encontrar. Somos estudantes da ciéncia das relagdes, da comunicagao conectada
com estratégia de negdcio. Apesar do cliché, somos apaixonadas por transmitir

mensagens e por explorar a criatividade e inovagdo que a comunicagao permite.



Aproveitamos cada momento para difundir todo nosso conhecimento e assim

conseguir oferecer o melhor servico em Comunicagao Integrada e personalizada.

Como profissionais-unicérnio que somos, pretendemos construir através das
nossas competéncias cada plano de comunicagéo de forma singular e diferenciada,

somando para multiplicar resultados.

“A grandeza de uma profissao é talvez, antes de tudo, unir os homens: ndo ha
sendao um verdadeiro luxo e esse é o das relacbes humanas.” Antoine de Saint-

Exupéry.
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2 Conceituagcao de Relagoes Publicas

A definicao de Relacdes Publicas € ampla, devido as dezenas de esferas em
que a atividade pode ser aplicada. De modo geral, pode ser citada como responsavel
por criar uma comunicacdo estratégica que obtenha beneficio mutuo entre as
organizagbes e seus publicos. Para entender o conceito, a atividade de Relagdes
Publicas foi descrita oficialmente pela ABRP (Associagdo Brasileira de Relag¢des

Publicas) em 14 de fevereiro de 1995:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e
continuo da Alta Administragéo para estabelecer e manter uma compreensao
mutua entre uma organizagao publicas ou privada e seu pessoal, assim como
entre essa organizagédo e todos os grupos aos quais esta ligada direta ou
indiretamente. (ANDRADE, 1983)

Candido Teobaldo de Souza Andrade (1993, p. 33) também cita diversas
literaturas teoricas, tais como W. Emerson Reck, em sua obra “Public Relations”
(1946), que define Relagbes Publicas como “a soma total de todas as impressoes
produzidas por uma instituicao e pelas varias pessoas ligadas a ela” - definicdo que

percebemos como a mais proxima ao posicionamento da agéncia.

O profissional de Relagdes Publicas procura gerar ganhos simbdlicos para a
organizagao, trabalhando lado a lado com a alta dire¢do da empresa desenvolvendo
planos de comunicagao, que visam estabelecer a imagem positiva da empresa diante
seus publicos. E peca-chave na comunicagdo corporativa, que também tem o intuito

de ndo deixar ruidos em comunicacdes internas e externas.

Segundo Waldyr Gutierrez Fortes, em “Relagdes Publicas: Processo,
Funcdes, Tecnologia e Estratégias” (2003, p. 19): “As Relagdes Publicas orientam as
resolugdes do dia a dia da organizagao e introduzem sua tecnologia, isto €, um
conjunto de conhecimentos que se aplica e adapta a determinado setor empresarial”.
Assim, o principal objetivo € unir os publicos pelo qual se tem um relacionamento

atuando de forma integrada e efetiva entre eles.



Nosso cliente se encontra no momento de definir e estabilizar a imagem
corporativa dele com seus publicos, principalmente com os consumidores, questao

ligada diretamente a sua identidade organizacional, voltada para sustentabilidade.

Para nos mantermos na esfera de estudos de Comunicacéao, sustentabilidade
€ definida por Kunsch (2009, p. 57) como “[...] a perfeita integragado do crescimento
econdmico, da promog¢ao social e da protegcao ambiental”. Por ser um tema de reflexdo
geral nas ultimas décadas, ndo se trata apenas de uma demanda latente nas
corporagdes de forma pontual e estratégica, € uma exigéncia dos publicos que faz
com que cada vez mais as empresas venham trabalhando em acgbes de

responsabilidade social.

A sustentabilidade é uma via de m&o dupla entre a organizagdo e o seu
publico. Para a efetivacdo do assunto colocado em pauta constantemente, é
necessario que a comunicagao seja clara, objetiva e dinamica, constatando que
estamos em constante transformacao social, econdbmica e politica - por isso, a

responsabilidade é de todos.

Muitas empresas buscam uma relagcdo saudavel através do uso de recursos
e causas naturais para aproximagao do seu publico-alvo, dando surgimento a um novo
nicho, promovendo ganhos sociais e econdémicos, e por consequéncia trazendo
grandes beneficios a longo prazo, tanto no posicionamento da marca quanto para o

meio ambiente.

Quando falamos do meio empresarial, devemos ter em mente que a
sociedade nado é formada por pessoas inertes, e sim por seres vivos. Uma empresa
sustentavel tende a se manter viva diante das mudancas sociais e ambientais, desde
que aja de forma responsavel, colaborando efetivamente com a preservagao

ambiental e a sustentabilidade social.

E fungdo do Relacdes Publicas trabalhar para que de fato seja incentivada
uma mudanga que agregue valor e seja uma diferenciagdo no mercado, de forma que
essa responsabilidade sustentavel ndo seja tratada como modismo ou marketing

verde.

O tema sustentabilidade esta ligado diretamente a imagem da empresa e a

cultura desta organizagao. Por isso, as agbes de comunicagao planejadas por um



profissional de Relagdes Publicas devem ser transparentes. Kunsch e Margarida
(2003) citam: “[...]a transparéncia das acdes serao fundamentais para que as
organizagdes possam se relacionar com a sociedade e contribuir para a construgao

da cidadania na perspectiva da responsabilidade social.”

Dessa forma, seus publicos desenvolvem uma consciéncia social e passam a

se sentir participativos em mudancas na sociedade onde vivem.
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3 Briefing

3.1 Identificacao

Razao social: Linus do Brasil Acessoérios LTDA.
CNPJ: 31.777.304/0001-93.
Nome fantasia: Linus.

Localizagao escritério: Av. Brigadeiro Faria Lima, 1811, ¢j 411 - Pinheiros,

Sao Paulo - Brasil.
Data abertura empresa: dezembro de 2018.

Locais de vendas: atualmente existem dois principais canais de vendas, o e-
commerce https://uselinus.com.br/, 12 lojas de multimarcas espalhadas pelo Brasil e

feiras esporadicas ao decorrer do ano.

3.2 Sobre a empresa

° Histérico da Empresa: A empresa foi criada em dezembro de 2018,
ap6s a fundadora Isabela ser orientada pelo seu ortopedista a nao utilizar mais
chinelos por conta de uma condigdo chamada Frouxidao Ligamentar, que se trata de
uma sindrome que dificulta que as palmas dos pés se encaixam facilmente no chéo.
Sendo assim, todo sapato que ela usasse deveria ter um uma curva para apoio dos
pés, dando uma melhor sustentacdo e distribuindo sua pisada sem causar

desconforto.

Apos ser recomendada pelo seu médico a andar descalga, ela passou a
buscar um sapato que pudesse atender a sua necessidade, mas nenhum deles era

ambientalmente correto ou versatil o suficiente. Foi entdo que surgiu a ideia de criar



uma marca de calcados confortaveis que ndo comprometesse o meio ambiente.
Depois de consultar especialistas em palmilha, ortopedistas e designers, a Linus &

inaugurada como a primeira marca brasileira de sandalias de plastico veganas

Figura 2 - Logo da marca Linus

LINUS

No caminho do bem.

Fonte: site Linus

° Reuniao de Briefing: No dia 19 de marcgo de 2020, aconteceu a primeira
reunido de briefing com o cliente Linus. Devido a quarentena imposta pelo governo
por questdes de segurancga, a reunido nao foi presencial, utilizamos a plataforma
Hangouts, mantendo a preservagao de todas em casa. Além de nds da Unie
Comunicacgao, quem também participou da reunido foi a Olivia Araujo, responsavel
pela area de Marketing e Comunicagao da Linus, ela nos dara todo suporte até a

conclusao deste trabalho.

° Quadro de Funcionarios: 5 funcionarias.



° Organograma - Departamento e Fungoes:

° Isabela Chusid - CEO: Atua na area de negdcios.

° Olivia Araujo - Comunicagao e Marketing: Atua nas atualizagbes de
redes sociais, responde e-mail para os clientes, atendimento no Instagram e

atualizacao do site.

° Isabelle Guedes - Freelancer do Blog e Comunicagdo com
Influenciadores: Atua como redatora do blog da marca e seleciona os influenciadores

para divulgagao.

° Katia - Logistica e Operacional: Atua na area de separagao e envio dos

produtos.

° Sayuri - Comercial: Atua na prospecgao de novas revendas e parceiros

para vender os produtos Linus.

° Forma de Gestao: Cada funcionaria € responsavel por uma area
diferente, como o porte da empresa ainda é pequeno, uma auxilia a outra de forma

horizontal.

° Publico-alvo: Jovens e adultos do sexo feminino e masculino, ligados a
moda cool, ou seja, um estilo mais despojado e despreocupado, que tenham interesse

em sustentabilidade, conforto e atemporalidade.

° Produtos: A Linus produz sandalias feitas de material reciclado, 100%
vegetais e lavaveis, criados a partir de um PVC livre de materiais pesados, utilizando
70% de fontes renovaveis em sua composi¢cao. Seu catalogo conta com 7 tipos de
cores (Areia, Chumbo, Marinho, Menta, Mostarda, Musgo e Tijolo). As sandalias

possuem um preco fixo de R$148,00.



Figura 3 - Sandalia Linus

Fonte: Site Linus (2020)

° Fornecedores: A empresa possui um fornecedor fixo que fabrica a
sandalia em todos os tamanhos e um fornecedor para a matéria prima da sandalia.

Ambos estao localizados no Sul do pais.

° Locais de Vendas: Atualmente existem trés principais canais de
vendas, o e-commerce (uselinus.com.br/), 4 lojas de multimarcas espalhadas pelo

Brasil e feiras esporadicas ao decorrer do ano.

As vendas com maior numero sao equilibradas entre o e-commerce e
revendas, sendo que este ultimo tem em datas importantes para o varejo, como o fim

de ano e a black friday, quando o aumento de vendas é significantemente maior.

A marca esta presente nas revendas de Sao Paulo, nas lojas Ahlma da Use

Reserva e na Beckyard Coliving.

Um dos projetos é expandir as vendas de forma uniforme nos dois principais
canais (e-commerce e revenda), sem sobrepor um ao outro. No momento ndo ha
pretensdes de abrir lojas proprias, por ter um custo muito alto. A estratégia utilizada
de forma inicial € expandir o nome da marca pelo pais inteiro para que ela se torne

conhecida e, quem sabe futuramente, possa abrir lojas proprias.

Os estados que possuem a maior concentragdo de vendas sao Sao Paulo,

Rio de Janeiro e Recife. J& 0 menor volume é na regido Norte.



° Promog¢oes de Vendas: Existe uma cautela muito grande em relagéo
ao incentivo de promog¢ao, pois a marca zela muito pelo consumo consciente sem
influenciar a compra por impulso. Sao feitas algumas agdes em datas importantes
como Black Friday, e o incentivo € sempre relacionado ao frete gratis e desconto para

pagamentos em dinheiro.

° Servigos Agregados: No site € possivel encontrar a politica de
reembolso da empresa, com explicagdes sobre a devolugado dos produtos e opgao de
troca com prazo de devolucao de 30 dias. Ha também a politica de frete que explica
as modalidades de envio (Pac, Sedex e retirada no escritério), e por ultimo o FAQ que
contém algumas perguntas frequentes para os consumidores e uma tabela de medida

das sandalias.

° Faturamento: Sem acesso a informacéo.

° Comunicagao e Marketing: A Linus é muito presente em todas as redes
sociais, o Instagram (@use.linus) é a plataforma de principal divulgagdo da marca e

dos produtos, ja que a compra final s6 é feita somente pelo site da marca.

Atualmente, o Instagram conta com 18 mil seguidores e 227 publicagdes. O
feed é atualizado a cada dois dias e os stories sao diarios, pois o ritmo de postagens
e interacdo com o publico é maior nesta rede. Podemos encontrar cupons de

desconto, fotos das sandalias e divulgagao de frete gratis para todo o Brasil.

S&o planejadas ativagdes para aumentar o numero de vendas e expansao de
imagem da marca: uma delas é feita através de influenciadores selecionados, quando
0 caché é pago por meio do produto e fica a critério da pessoa divulgar ou ndo a

marca.

As publicidades sao feitas através do Google Adwords, e a empresa nao utiliza

nenhum anuncio offline.



As medicbes das métricas sao feitas apenas no Instagram. Abaixo seguem

alguns resultados disponibilizados pela Linus:

Tabela 1 - Métricas Linus no Instagram

Métricas Instagram
@uselinus jan/20 | fev/20 | mar/20
Visitas Perfil Instagram 14100 | 12000 6800
Cliques no site a partir da bio 2000 1500 1000
Contas Alcancgadas 372000 | 316000 | 238000

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

O publico de visita aos canais é formado por 78% de mulheres, e as principais

regides de acesso é 31% em Sao Paulo e 10% no Rio de Janeiro.

A empresa possui também o blog Li na Linus, onde sao feitas 2 publicacdes
por més, cujos posts ndo sdo muito longos, e utilizam muitas imagens com temas
sobre sustentabilidade, moda e assuntos sobre a consciéncia do consumo de
produtos. Todas as postagens séo textos que fogem do 6bvio ou de conteudos em

evidéncia no momento, como por exemplo, carnaval.

O Facebook da marca nao é atualizado frequentemente, tendo apenas
replicacbes das publicacbes do Instagram. O Linkedin é utilizado somente pelos

funcionarios e o Pinterest esta em desenvolvimento.

° Eventos: A Linus encontra-se presente em algumas feiras: Fair & Sale,
Bazar da Cidade, Mercado Manual, Jardim Secreto e Feira Jabuticaba, grande parte
do faturamento do ano de 2019 veio através dessas atuagdes. Nao existe um

cronograma definido de participacédo, tudo é decidido meses antes.

A marca ja participou de um evento muito importante, o Brasil Eco Fashion

Week, e quer participar futuramente do SPFW e Casa de Criadores.



° Comunicacgao Interna: Nao existe uma comunicagao interna formal,

apenas via WhatsApp.

° Prémios e Certificagoes: Por se tratar de uma marca que preza pela
sustentabilidade, a Linus possui alguns certificados que podem atestar os principios
organizacionais da empresa: o certificado da organizacdo PETA (Pessoas pelo
Tratamento Etico de Animais), que garante que todos os produtos s&o livres de
quaisquer ingredientes de origem animal, e o EuReciclo, comprovando a logistica
reversa de embalagens destinando de forma ambiental a massa de residuos que a

empresa coloca no mercado.

° Citagoes de Midia: Ao olhar no Google, é facil encontrar diversas
citagbes da Linus em sites muito relevantes, como o da Revista Glamour, que se
referiu a ela como a marca mais “cool” do momento. Em outra matéria no site da
revista Capricho, a Linus é citada como uma das sete marcas mais eco-friendly do

pais.

° Concorréncia: A empresa diz ter uma concorrente, a Birken, pois 0
visual do produto é parecido, mas a matéria prima € muito diferente, pois utilizam
couro e EVA e ndo apenas plastico. A maior parte das concorrentes sdo empresas de

pequeno porte, com apelo sustentavel, como a Insecta Shoes.
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4 Analise da Comunicagao Organizacional

A fim de elaborar uma analise objetiva sobre o cliente Linus, se faz necessario
conceituar e entender o que é comunicagdo organizacional. Desta forma, sera

possivel diagnosticar com maior clareza as agdes de comunicagado da marca.

A comunicagdo organizacional pode ser definida como um conjunto de
estratégias e planejamentos que reforgam a imagem da empresa com todos 0s seus
publicos, sejam eles publico externo, interno, fornecedores, acionistas ou outros
segmentos que fazem parte da organizacdo. Atualmente, a comunicagao
organizacional tornou-se indispensavel para o gerenciamento de relacionamentos.
Para Kunsch (2003), se define como “fenbmeno inerente aos agrupamentos de
pessoas que integram uma organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagéo
organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais que permeiam

sua atividade”.

E possivel entender que se a comunicacéo funciona de forma integrada ela
torna mais estratégica e competitiva ao mercado, entregando resultados mais efetivos
para as organizac¢des. Apesar das diferencas entre as areas, é indispensavel que as

acdes sejam harmoniosas e alinhadas entre si.

Para analisar a comunicacdo da marca Linus é necessario focar em trés das
areas da comunicagao organizacional que sao ferramentas essenciais para compor

um planejamento: institucional, interna e mercadoloégica.

4.1 Comunicacgao institucional

A comunicagao institucional tem como objetivo fortalecer a imagem e a
identidade da empresa positivamente. Estabelece-se credibilidade e relacionamentos

permanentes perante seus publicos, com agbes desenvolvidas por profissionais de



Relagdes Publicas em conjunto com outras areas da corporagdo como Marketing,

Assessoria de Imprensa e outros.

O cliente Linus possui uma comunicagao institucional que destaca
responsabilidade social, pois em toda comunicacido dele é destacada a importancia
da sustentabilidade e o diferencial da marca na fabricagdo de sandalias de plastico

veganas.

Sempre apoiando causas sociais relacionadas ao meio ambiente, em sua
principal rede social, o Instagram, sao postadas semanalmente desde outubro de
2019 peti¢cdes que a marca apoia, fazendo com que seus seguidores se atualizem e
possam ajudar nos interesses que possuem. As peticdes sdo abaixo-assinados on-
line utilizados para ajudar projetos de responsabilidade social. Abaixo estdo alguns

exemplos de postagens:

Figura 4 - Post story da marca Linus.

Figura 5 - Post story da marca Linus.

Peticao da Semana Peticdo da Semana

Hi pouco mais de dois meses foi
registrado o primeiro vazamento de
oleo no litoral do Nordeste, que se
tornou o malor desastre ambiental em

extensio no pais.

Desde entio, a populagio estd

tentando controlar a situagao com
as préprias maos - literalmente.

Enquanto isso, o governo federal

levou mais de um més para acionar

o Plano Nacional de Contingéncia,
depois do Ministério Piblico entrar

com uma agdo contra a Unido exigindo

a implementag3o do plano.

Por isso, nessa semana vamos divulgar a

peticio do Greenpeace, exigindo que o

Governo tome medidas concretas para
proteger as pessoas e a biodiversidade,
como comunicar de forma transparente as
medidas do Plano Nacional de Contingéncia.

Deslize para cima para ver o website

Fonte: Instagram (@use.linus)



Figura 6 - Post story da marca Linus.

Figura 7 - Post story da marca Linus.

-

Peticao da Semana |

As queimadas na ATn;zﬁﬂla |
- representam apenas uma das
ey
ameagas que a floresta vem
-
sofrendo nas altimas décadas.

Os rios estdo sendo contaminados,
espécies de fauna e flora estio em

extingao e o desmatamento cresce a

Peticdo da Semana

| O Greenpeace elaborou um
i al_:;ixn—ass'lnado que peﬂg-a adogao
do d zero, a
4 da demarcacio de terras indigenas
€ a protecio desses territorios,
além do respeito aos direitos dos

povos indigenas que lutam ha

cada ano - mais de 1 bilhdo de drvores
foram perdidas s6 em 2018,
Vocé pode assinar a peti¢ao

séculos pela Amazénia.

Junto a isso tudo, as comunidades

i 8 indigenas que habitam e protegem
:

‘

Deslize para cima‘paraver o website

Fonte: Instagram (@use.linus)

A marca também apoia causas que estdo sendo destacadas atualmente,
como por exemplo, nas figuras 4 e 5, onde uma peti¢cao é formulada pelo Greenpeace
para ajudar no primeiro vazamento de 6leo no litoral do Nordeste, ocorrida em
setembro de 2019.

No Instagram, a Linus busca a participacdo dos seguidores com postagens
diarias nos stories, com links de videos, textos ou podcasts, e reposts de compras
feitas por seus clientes na loja, fazendo com que a conta fique sempre ativa. Além
disso, suas publicagdes no feed possuem harmonia de cores e formatos, dando uma
sensagao de organizagao.



Figura 8 - Feed da marca Linus.

Figura 9 - Feed da marca Linus.

Fonte: Instagram (@use.linus)

No Facebook, ha somente replicagdes de posts do Instagram, resultando em
pouca visibilidade da marca na rede. E possivel analisar este ponto, pois a pagina
conta com apenas 699 curtidas, quando o Instagram @use.linus possui 18 mil
seguidores. O baixo engajamento faz também com que a loja ndo aparecga facilmente

nos resultados de busca.



AA'AVA<‘<", v 4 ':v 4:;‘
. v ., v » 4 N . v
> R > v >

M 46

Figura 10 - Pagina da marca Linus.

Figura 11 - Post da marca Linus.

Il Loja Sobre Publicagbes Eventos Avaliag

Linus

LINUS 25 de margo 4s 14:39 - @

No fim de semana, a gente recebeu a mensagem de
uma cliente que é enfermeira e queria uma Linus para
usar no trajeto até o trabalho, pra aliviar u... Ver mais

LINUS Linus . )

Vestudrio 5
estudrio (mar Gl

BT -

699 pessoas curtiram isso

P4ginainicial  Loja  Sobre Publicagbes  Ever

Sobre & Sugerir edigbes
@ 2 pessoas fizeram check-in aqui

@ http:/iwww.uselinus.com.br/

Fonte: Facebook (uselinus)

No Li na Linus, blog da loja, os textos buscam assuntos atuais para despertar
o interesse dos leitores. Com uma média de publicacdes a cada 15 dias, a marca
desenvolve temas de responsabilidade social, consumo consciente, moda e outros,

com a intencao de se aproximar de seu publico-alvo.

Figura 12 - Blog da marca Linus.

Lluus PRODUTOS  QUEMSOMOS  LINALINUS  #NOCAMINHODOBEM Q & © 2@
o comnno o0 bam

LI NA LINUS

Calmal Vocé ndo precisa fazer tudo de uma vez na ARTIGOS RECENTES

quarentena

Por Equipe Linus em 09 de okl de 2020

PRODUTOS EM DESTAQUE

om pleno Ola, como podemos
; " te sjudar? )

- =

Fonte: Blog Li na Linus (/uselinus.com.br/blogs/li-na-linus)



Figura 13 - Publicagbes do blog da marca Linus.

Lluus PRODUTOS  QUEM SOMOS  LINALINUS  #NOCAMINHODOBEM
Hosaribo dabem

As consequéncias das temperaturas extremas

Por Equipe Linus em 30 de margo de 2020

em plena

LER MAIS

Medida Proviséria 901 e as mudangas do Codigo Florestal

chegar entre os préximos 15 ou 30 anos.

LER MAIS

Fonte: Blog Li na Linus (/uselinus.com.br/blogs/li-na-linus)

Apesar da grande importancia, a Linus n&o possui misséo, visdo e valores ou
manifesto. Entretanto, é possivel observar seu posicionamento claro e objetivo com
relacdo ao meio ambiente, destacando o estilo, conforto e sustentabilidade. E algo

que deve ser desenvolvido futuramente para fortalecer a filosofia institucional.



4.2 Comunicacéo interna

Para conceituar a comunicagao interna, € permitido dizer que o objetivo é
elaborar agdes com o publico interno a fim de estabelecer e viabilizar um
relacionamento claro de trocas de informacbes, ideias e experiéncias dos
colaboradores com a organizagdo. Alguns exemplos de estratégias sao: intranet,

jornal mural, impressos (revista ou jornal), entre outros. Segundo Kunsch:

Ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar
toda a interagao possivel entre a organizagao e seus empregados, usando
ferramentas da comunicagdo institucional e até da comunicagdo
mercadoldgica [...]. Portanto, a comunicagao interna corre paralelamente com
a circulagdo normal da comunicagao que perpassa todos os setores de

organizacéo, permitindo seu pleno funcionamento. (KUNSCH, 2003, p. 154).

A marca Linus ndo trabalha agcbes de comunicacéo interna. Principalmente
devido ao fato de as colaboradoras da organizacédo acreditarem que, por ser uma
marca pequena e com apenas quatro empregados, a comunicagao via WhatsApp

basta.

4.3 Comunicagao mercadoldgica

A comunicag¢ao mercadoldgica é responsavel por persuadir os consumidores
com agdes de marketing, promogdes, eventos e propaganda. Publicidades e
posicionamentos dos produtos devem ser alinhados com a comunicagao institucional
da marca, para que a imagem seja reforgcada e haja um crescimento nas vendas. Por
essa razao, é ideal a participagdo de um Relagbes Publicas no planejamento

juntamente com a area de Marketing.
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Ao contrario de muitas marcas, a Linus costuma trabalhar as promocodes de
forma reservada, ja que desaprova o consumismo, como citado no briefing. Séao
executadas algumas ac¢des pontuais em fungéo disso, como por exemplo, na Black
Friday.

Atualmente, devido a quarentena causada pelo Covid-19, a marca iniciou uma
promoc¢ao de estimulo aos consumidores para ficarem em casa, como aconselha o
Governo. Em seguida ha um exemplo da agao que utiliza o cédigo de desconto e frete

gratis como estratégia de venda.

Figura 14 - Post story da marca Linus.

FRETE GRATIS E
R$20 OFF

CcODIGO:
LINUSEMCASA

Fonte: Instagram (@use.linus)

A empresa também faz participagdes em eventos e feiras para divulgacéao,
como por exemplo a Brasil Eco Fashion Week, evento anual com foco em trazer

visibilidade as marcas comprometidas com a sustentabilidade.

Para a propaganda da marca, a Linus utiliza anuncios patrocinados no
Instagram e Facebook, e Google Adwords, ferramenta que possibilita atrair novos

acessos ao site, aumentando a venda do e-commerce.
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5 Analise dos Publicos e Relacionamentos da Empresa

E de extrema importancia analisarmos o relacionamento dos publicos de uma
organizacao para entender melhor o cenario em que ela esta inserida e efetivamente

trabalhar na forma que ela se comunica.

As relagbes publicas contribuem para a eficacia organizacional quando
auxiliam na reconciliagdo dos objetivos da organizagdo com as expectativas
de seus publicos estratégicos. Essa contribuigdo tem valor monetario para a
organizacdo. As relagbes publicas contribuem para a eficacia ao construir
relacionamentos de qualidade e de longo prazo com publicos estratégicos.
(GRUNIG, 2009, p. 41)

Para a divisdo dos publicos que analisamos para a Linus, utilizamos a
conceituagao logica que Fabio Franga apresentou em sua obra “Publicos: como
identifica-los em nova visdo estratégica” (2012). Ele os caracteriza como essenciais
(constitutivo e ndo constitutivos), ndo essenciais e redes de interferéncia. Atraves
dessa conceituagdo conseguimos visualizar em uma tabela de forma esquematizada

o tipo e o objetivo de cada relacionamento, de acordo com relevancia deles.

5.1 Publico essencial constitutivo

De acordo com Franga (2008, p. 78) “sdo aqueles que possibilitam a

existéncia da organizagao”.

Consideramos para a Linus como publico essencial constitutivo o Governo,
que permite o funcionamento do negdcio através das documentagdes e licengas
necessarias nao so no escritério que fica em Sao Paulo, mas também na fabrica que

fica no Rio Grande do Sul. Os fabricantes também fazem parte desse publico ja que



o material € um dos grandes diferenciais da marca, se tornando assim essenciais para

a existéncia da empresa.

5.2 Publico essencial nao constitutivo

Também segundo Franga (2008, p.78), esse publico ndo intervém diretamente
na constituicdo da organizacdo, mas podem vir a interferir na produtividade e

lucratividade do empreendimento, pois auxiliam na sua manutengdo no mercado.

Os funcionarios, clientes e revendedores da marca sao considerados parte do
publico essencial ndo constitutivo e ajudam a assegurar o lucro da Linus no ambiente
em que se encaixam. Funcionarios através do seu esfor¢o de trabalho, os
revendedores na venda e distribuicAdo dos produtos e os clientes que sao os

consumidores finais.

5.3 Publico nao essencial

Franga (2008, p. 81) define: “Sao considerados ndo essenciais, pois nao
participam das atividades-fim, apenas das atividades-meio; ndo estdo ligados aos

fatores produtivos, mas a prestagao de servigos ou a intermediacao politica ou social

Como colocado pelo autor, prestadores de servigo como a contabilidade e a
empresa que realiza a manutencdo do site fazem parte desse publico. Também
consideramos ONGs como a PETA, que fornece o certificado conquistado pela marca
da aprovacéo de produto vegano, e outras instituicbes que podem se envolver por

conta do propdsito da Linus em relagdo ao meio ambiente, como a EuReciclo. Todos



sdo de extrema importancia, porém nao interferem diretamente nas atividades-fim da

empresa.

5.4 Redes de interferéncia

Franga (2008, p. 83) aponta que devido a representatividade desse publico
junto ao mercado e a opinidao publica, podem ocorrer interferéncias positivas ou
indesejaveis. A concorréncia faz parte desse publico, pois pode interferir no negécio
e na divisdo do mercado em que a Linus esta inserida, dividida em direta (que vende
produtos com a mesma proposta da marca) ou indireta (que sdo produtos de proposta
muito parecida mas nao sao veganos ou tém preocupagdo com o meio ambiente). A
massa da comunicacao foi separada entre imprensa e formadores de opinido, publicos

que a Linus ja trabalha.



Tabela 2 - Conceituagao Ldgica de Publicos — Linus

Tipo de " Resultados
Dependéncia Publico P Objetivos da Relagao
Relacionamento esperados
Essencial . Relacionamento Credibilidade
o Governo Politico . ‘o .
Constitutivo positivo e ético Apoio
Qualidade nos
. Negdcios produtos Comprometimento
Essencial . -
L Fornecedores Legal Parceria e Fidelidade
Constitutivo . . .
Estratégico cumprimento dos Confianga
contratos

Dependéncia

Publico

Tipo de

Relacionamento

Resul
Objetivos da Relagao CELELLE
esperados

o Negdcios Dedicagao no trabalho, Colaboragao
Essencial Nao S . e~
L Funcionarios Legal comprometimento e Satisfagdo
Constitutivo ; . .
Social produtividade Confianga
s L . Vender e manter um Fidelidade
Essencial Nao . Negodcios . . ~
o Clientes . relacionamento Satisfacdo
Constitutivo Promocional N
excelente Credibilidade
e Negdcios Parceria e )
Essencial Nao g . Confianga
. Revendedores Legal cumprimento dos .
Constitutivo L Apoio
Estratégico contratos

. o Tipo d . - Resultad
Dependéncia Publico .|po = Objetivos da Relagao SSHIaSOs
Relacionamento esperados
. Colab 3
~ . Servigos L . Atender as od ora‘gao
Nao Essencial .. Negdcios . Parceria
terceirizados necessidades ) L
Confidencialidade
. Social . Apoio
N3ao Essencial ONGs . . Parceria e aprovagdo .
Estratégico P ¢ Credibilidade

A o Tipo de . ~ Resultados
Dependéncia Publico .p Objetivos da Relacao
Relacionamento esperados
s Participagao no
Redes de Concorrentes Negdcios Manter um bom pac
N . . . mercado
Interferéncia diretos Benchmarking relacionamento Etica
L Participagao no
Redes de Concorrentes Negdcios Manter um bom pac
. . . . mercado
Interferéncia indiretos Benchmarking relacionamento Etica
Negdcios Apoio positivo, Confianca
Redes de 8 ~ p P . ...c
. Imprensa Promocgdo posicionamento ético Credibilidade
Interferéncia X . . ~
Parcerias e parcerias Divulgagao
Negdcios . - Confianga
Redes de Formadores & - Apoio positivo, o ¢
a . o Promogao . a . Credibilidade
Interferéncia de opinido . influéncia e parcerias . =
Parcerias Divulgagao

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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6 Microambiente

Através da analise macroambiental, iremos levantar informagdes que visam
ajudar a entender os cenarios, tendéncias, riscos e oportunidades da moda
sustentavel, do quanto esse tema tem sido recorrente nas empresas, e no setor da
moda e o tamanho de sua importancia. Segundo Cobra (2009, p.14) “isso é feito com
o objetivo de identificar também o que, como, onde, quando, por que e quem compra,

a fim de estimar a demanda de mercado e o potencial de consumo”.

A crescente mudanca na esfera ambiental, social e econédmica da moda tem
0 objetivo reduzir impactos ambientais e ag¢des significativas para o planeta e os
negocios, onde as pessoas tendem a passar a consumir menos e melhor. Segundo
estudos da Uniethos (2009, p.10) “as industrias téxteis e de vestuario, juntas,
constituem a quarta maior atividade econémica no mundo: concentram 5,7% da

producdo manufatureira e mais de 14% do emprego mundial’.

Grafico 1 - Paises exportadores mundiais de téxteis e vestuario.

PAISES EXPORTADORES MUNDIALS DETEXTEIS E VESTUARIO - 2001 (BILHOES DE USS)

1. China 240,5

2. Alemanha 394

3. rdilia

4. Hong Kong . 34,6

36,6
5. india 29.0

6.Estados Unidos 28,7

7. Turquia . 25

8 Bangladesh I 22

9. Vietné I 17.3

10. Franca l 16,5

11. Bélgica . 16,2

12. Coreia do Sul - 157

13. Paises Baixos I 157

14. Espanha I 13.9

15, Paquistéo . 136 B rixres

¥ st I 3 VESTUARIO

Fonte: Brasil Téxtil — Relatério Setorial da Industria Téxtil Brasileira (2012)



O mercado de moda no Brasil possui 27.000 mil industrias na cadeia téxtil, a
manufatura movimentou cerca de R$164,7 bilhdes em 2017, segundo a FIESP. No
comercio internacional de téxteis o Brasil ainda € pouco expressivo, houve um recuo
de 17,2% no numero de empresas no ramo entre 2012 e 2017. O principal motivo de
uma queda no faturamento é a crise, que levou o fechamento de mais de dezessete
mil pontos de vendas, ainda o principal canal de varejo do vestuario. Em 2018, houve

o0 aumento de 5% no volume de vendas.

A perspectiva é de que até em 2021 o crescimento acumulado chegue a 13%
no mercado de moda no Brasil, o que leva ao recorde de produgao de 6,8 bilhdes de

pecas.

Um dos principais pontos negativos do setor € o quanto a produgéo e
decomposicido dos produtos para confeccdo impactam no meio ambiente, o que faz
com que a sustentabilidade seja a principal alternativa para restabelecer uma
producdo saudavel. A cadeia produtiva de moda desempenha um papel importante,
junto aos fornecedores, por isso € necessario ter um planejamento definido nas
categorias e linhas de produtos, visando preco, qualidade, prazo de entrega,

comunicacao e produgao eticamente correta.



Figura 15 - Estrutura da Cadeia Téxtil e de Confecgao
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Fonte: site Sindivestuario (2020)

A industria téxtil € um dos grandes geradores de residuos nocivos ao meio
ambiente, devido ao processo produtivo da imagem acima, os materiais utilizados
causam diversos impactos como a mudancga climatica devido a insercdo de restos
produtivos e poluicdo quimica, sendo necessario a gestao eficiente para o descarte

correto e reformulagédo dos processos.

Com a melhoria na coleta seletiva, descarte adequado das sobras de tecidos,
0 processo se torna mais produtivo, reduzindo desperdicios e custos, 0 que aumenta
a lucratividade e contribuigdo para o desenvolvimento sustentavel, consequentemente
aimagem da empresa se torna positiva diante a seus clientes, parceiros e comunidade

local, além de minimizar os riscos de multas e punigdes.

O consumidor tem um papel muito importante em influenciar positivamente
essa mudanga, ja que todas as empresas devem reavaliar sua produgao e relagéo
mais proxima com os clientes, isso nao € algo simples de se fazer, ja que se trata de
um longo processo de mudanga cultural. Para que isso ocorra, é necessario que haja

uma mudancga na reutilizacdo das roupas, prolongamento de vida util das pecas,



orientagcdo ao consumidor sobre adotar o processo correto de lavagem, identificagao

nas etiquetas da origem e procedéncia e condi¢gdes na qual a peca foi feita.

A moda sustentavel esta ligada a forma como os artigos de vestuario séo
produzidos, utilizando técnicas que minimizem o impacto ambiental, como a aplicagao
de corantes naturais, o uso de tecidos eco-friendly com fibras organicas, reutilizagao
de tecidos e a preocupacgao de produzir pegas que possa ser utilizada por um longo
periodo de tempo. O que vai de contram&o com a fast fashion, que significa “moda
rapida”, onde o consumidor paga um pre¢o menor por um produto inspirado em pecgas
renomadas, mas com qualidade inferior que foi produzido em massa, o que barateia

o custo e estimula o consumo. Segundo Salcedo a definicdo de moda sustentavel:

Abrange todas as iniciativas que permitem que a industria subsista ao longo
do tempo, dados os recursos dos quais dispomos e garantindo igualdade e
justica sociais. Ou seja, iniciativas que promovem boas praticas sociais e
ambientais, incluindo uma reducgéo na produgao e no consumo. (SALCEDO,
2014).

A mudanca ja é visivel em eventos do mundo da moda, que abrem espacgos
para marcas e estilistas especialistas em sustentabilidade, como Marita Moreno,
Vintage For a Cause e Ablesia, que participaram de eventos importantes como a
London Fashion Week, em Londres, e a The Green Shows, em Nova lorque. O debate
da sustentabilidade ganha cada vez mais espago na area, o que faz com que as pegas
utilizadas nos desfiles sejam produzidas a partir de novas tecnologias, como a
utilizacdo de fibras biodegradaveis, tingimento natural e substituicdo de aditivos
quimicos. A tendéncia é que nos proximos anos possamos ver a sustentabilidade nao
somente como uma segmentagcédo da moda, e sim uma etapa obrigatéria da produgao

de qualquer produto do setor.

Uma das causas que vem ganhando engajamento e que promete revolucionar
a forma de produzir e consumir moda € a slow fashion, ou “moda lenta”, que preza
pela consciéncia socioambiental, produzindo em média e pequena escala. Este é o
caso do nosso cliente, que produz apenas um tipo de produto, incentivando o consumo

limitado de suas sandalias.



A moda lenta desafia a obsessdo da moda rapida com a produgdo em massa
e o estilo globalizado, tornando-se guardid da diversidade. Fomenta um
estado mais elevado de percepcao do processo de design e seus impactos
sobre fluxos de recursos, trabalhadores, comunidades e ecossistemas,
precificando as vestimentas a fim de refletir seu real custo. (FLETCHER &
GROSE, 2011).

O movimento que vem ganhando forga e inspira as tendéncias dos proximos
anos é o Fashion Revolution, presente em mais de 90 paises, que busca por
responsabilidade, ética e transparéncia nos processos da moda. A iniciativa foi criada
no Reino Unido em 2013, apds a queda do edificio Rana Plaza, uma das maiores
tragédias da industria da moda.prédio abrigava empregados ilegais de grandes

marcas ligadas a Benetton e H&M.

O objetivo do movimento & conscientizar os consumidores sobre o custo das
roupas, melhorar as condi¢des de trabalho dos funcionarios, buscar solugdes através

da sustentabilidade a longo prazo e transparéncia na industria.

No Brasil esse movimento atua desde 2014, promovendo a Semana Fashion
Revolution, que exibe aulas, palestras e desfiles, que discutem a produgéo de moda

e tem como lema principal a pergunta “vocé sabe quem faz a sua roupa?”.

A moda sustentavel quer reduzir o impacto causado pela industria téxtil, como
0 aquecimento global, encontrando novas técnicas, alternativas éticas que reavalie os
habitos, e promova um consumo consciente. Esse € o principal desafio das marcas

Nos proximos anos.
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7 Macroambiente

O macroambiente contém os elementos do ambiente externo que afetam
todas as organizagdes inseridas naquele contexto de mercado, representando as

ameacas e oportunidades de negdcio. Segundo Kotler:

O macroambiente consiste em forgas demograficas, econémicas, fisicas,
tecnoldgicas, politico legais e socioculturais que afetam suas vendas e seus
lucros. Uma parte importante da coleta de informagdes ambientais inclui a
avaliacdo do potencial de mercado e a previsdo da demanda futura.
(KOTLER, 2000, p. 108).

Desta forma, vamos analisar o contexto em que a Linus esta inserida
atualmente, para melhor entender as tendéncias de mercado e desempenhar as
estratégias de comunicagdo da marca com planejamento adequado, alinhado com a

necessidade da organizagéo.

7.1 Demografico

Entender o ambiente demografico é necessario para compreender as
mudangas populacionais de um local e, assim, identificar maiores oportunidades no

publico-alvo da marca.

A Linus envia suas sandalias para todo o pais, sendo 5.570 municipios, o
Brasil possui 211 milhdes de habitantes, segundo o IBGE? (Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica) em maio de 2020. De acordo com o resultado da PNAD

2 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/>. Acesso em 03 de
maio de 2020.



Continua (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua) de 20183, a
populacao brasileira € composta por 51,7% de mulheres e 48,3% de homens. O IBGE
conseguiu identificar ainda que 60,2% dos brasileiros possuem algum tipo de fonte de
rendimento, concentrando os maiores valores médios na regido Centro-Oeste e

Sudeste.

De acordo com o instituto Cetic, a pesquisa TIC Domicilios em 20184
identificou que 70% da populagao possui acesso a internet, sendo 126,9 milhdes de
pessoas, o celular é o aparelho com maior uso (97%), em seguida o computador com
43%. O interessante é observar uma queda de 8% referente ao ano anterior (2017), o
que mostra o quanto as pessoas estao utilizando mais o mobile. Foi apontado também
que dentro dessa porcentagem cerca de 34% ja comprou ou encomendou produtos
OU servigos via web, ou seja, sao 43,7 milhdes de usuarios compradores pela internet.

Em seguida inserimos graficos para melhor ilustrar os dados colocados.

3 Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/17270-pnad-
continua.html?edicao=27138&t=downloads>. Acesso em 03 de maio de 2020.

4 Disponivel em:
<https://www.cetic.br/media/analises/tic_domicilios_2018 coletiva_de_imprensa.pdf>. Acesso em 03
de maio de 2020.
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Grafico 2 - Dados sobre uso da internet no pais.

O Brasil na internet
Dados da edi¢do 2018 da pesquisa TIC Domicilios
mostram crescimento do acesso no pais

70%

dos brasileiros usaram a
internet em 2018, o equivalente
a 126,9 milhdes de pessoas

DISPOSITIVO DE ACESSO
Brasileiro continua usando o celular como meio principal para conexao.
Computador ficou pra trés, enquanto que TVs subiram. Dados em %

i i

SmarTV Computador Celular
96
51 43
an 11
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0S SERVICOS MAIS USADOS

Usuarios de internet no Brasil deram preferéncia aos aplicativos de carro
e taxi, aos servigos de filmes e séries e aos pedidos de comida online

r Taxis e carros 32%
v—=% porapp
Servicos de 28%
| filmes e séries
) Pedido de
comida e
G‘I Infografico elaborado em: 27/08/2019

Fonte: G1 e Pesquisa TIC Domicilios (2019)

Para a Linus a maior fonte de vendas vem dos estados de S&o Paulo, Rio de

Janeiro e a cidade Recife, abaixo vamos analisar os respectivos demograficamente.

De acordo com o IBGE®, o estado de Sao Paulo é o mais populoso do pais,

com mais de 41 milhdes habitantes e concentra a maior economia do Brasil. Em média

S Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/>. Acesso em 03 de maio de 2020.



o rendimento nominal mensal domiciliar é de R$1.946,00, sendo o maior em
comparagéo com outros estados. O Censo de 20108 apontou que a faixa de idade de
30 a 39 anos concentra o maior numero de pessoas (6.740.291), logo em seguida 40
a 49 anos com 5.732.230 e depois 50 a 59 anos com 4.424.787 habitantes.

Conforme os dados da Fundagdo SEADE (2018)7, o sexo feminino é maioria
no estado de Sao Paulo, com 22.583.800 mulheres e 21.409.359 homens.

O estado do Rio de Janeiro possui 15.989.929 habitantes, de acordo com o
ultimo Censo realizado pelo IBGE (2010), sendo o 3° estado mais populoso do Brasil,
além de ser considerada a segunda maior economia do pais, com a renda per capita
média de R$ 1.039,30. A pesquisa mostra também que ha 7.625.679 homens e

8.364.250 mulheres, sendo a raz&o de 91,2 homens para 100 mulheres.

A capital de Pernambuco também concentra o maior numero de vendas das
sandalias, Recife possui 1.537.704 habitantes, sendo o 9° municipio mais populoso
do Brasil. Nao diferente dos outros estados, o sexo feminino € predominante com
827.885 mulheres e 709.819 homens. A faixa de idade mais concentrada € de 30 a
39 anos com 249.987 habitantes e a renda per capita média é de R$ 1.144,26,
segundo o IBGE.

7.2 Sociocultural

As geragdes Y (nascidos até os anos 90) e Z (nascidos apds os anos 90)
parecem cada vez mais preocupadas com o proprio consumo. Segundo a pesquisa
realizada para o Instituto Akatu® (organizagdo que trabalha a conscientizagido da

sociedade para o consumo consciente), 62% dos jovens de 18 a 25 anos do Brasil

6 Disponivel em: <https://cens02010.ibge.gov.br/resultados.html>. Acesso em 03 de maio de
2020.

’ Disponivel em: <https://perfil.seade.gov.br/>. Acesso em 03 de maio de 2020.

8 Disponivel em: <https://www.akatu.org.br/wp-content/uploads/2017/04/26-
PesquisaJovemConsumoSustentavel.pdf>. Acesso em 03 maio de 2020.



entrevistados consideram-se consumidores conscientes, podendo entdo motivar
buscas por marcas que possuem responsabilidade social e ndo cometam danos

ecoldgicos.

Desta forma uma tendéncia adotada por eles € a moda vegana. O veganismo
€ a pratica de ndo consumir nem usar qualquer produto de origem animal, e na moda
€ necessario substituir produtos de couro, por exemplo, por composi¢des sintéticas ou

vegetais.

O vegano antes de tudo é vegetariano. Segundo a Sociedade Vegana®: isso
significa que veganos jamais devem consumir alimentos que contenham a carne de
nenhum animal (inclusive aves, peixes e invertebrados), ovos, leite, gelatina, mel,

cochonilha ou outros ingredientes derivados de animais.

Sendo assim, o site da Sociedade ainda cita: “veganos sao, portanto,
vegetarianos que excluem animais e derivados ndo apenas de sua dieta, mas também

de outros aspectos de suas vidas”.

De acordo com a Sociedade Vegetariana Brasileira'?, existe a estimativa de 7
milhées de veganos no Brasil e houve um aumento de buscas pelo termo “vegano”
em 14x mais. Em uma consulta realizada pela Folha de S&o Paulo' com empresarios

do setor apontam a “alta da ordem de 40% nas vendas no ultimo ano”.

Uma pesquisa realizada pelo lbope em 2018'? revelou que 55% dos
brasileiros a partir dos 16 anos poderiam consumir mais produtos veganos se tivessem
melhores indicagdes nas embalagens, 65% deles estariam interessados nesse tipo de
alimentacao e 60% dos entrevistados estariam mais propicios a comprar produtos

veganos se o0s precos fossem os mesmos do que estdo acostumados a consumir.

9 Disponivel em: <http://sociedadevegana.org/textos-fundamentais/veganismo/>. Acesso em
20 de novembro de 2020,

' Disponivel em: https://www.svb.org.br/vegetarianismo1/mercado-vegetariano. Acesso em
20 de novembro de 2020.

" Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/07/1787773-pequenas-
empresas-de-produtos-vegetarianos-crescem-40-ao-ano.shtml>. Acesso em 11 de maio de 2020.

12 Disponivel em: <https://g1.globo.com/bemestar/noticia/brasil-tem-14-de-vegetarianos-e-
81-de-adeptos-a-dieta-com-carne-diz-pesquisa-ibope.ghtml>. Acesso em 30 de abril de 2020.



O interesse nesse estilo de vida criou um novo nicho de mercado e ampliou
as oportunidades das marcas que buscam investir nesse consumo consciente. A
moda vegana pode ser vista como transformacdo e é baseada em fabricagao
artesanal. Como exemplo do crescimento do interesse pelo veganismo, o site
GreenMe'3, mostra que a palavra “vegano” cresceu 1000% entre janeiro de 2012 e

julho de 2016 na busca do Google.

E muito importante refletirmos sobre nossos habitos, quais sdo os pontos
negativos e positivos desse consumo e o0 impacto que ele traz ndo somente na
producdo como também no descarte final do produto. O consumo consciente é
consumir menos por parte dos consumidores, e as empresas estimularem a compra
cada vez menos, visando as consequéncias que isso carrega ao meio ambiente. Essa
vem sendo uma preocupacao constante para os consumidores que tendem a
transformar a forma das empresas fazerem seus negdcios. Por ser uma postura nada

capitalista, essa pratica acaba saindo na contram&o do mercado da moda.

7.3 Politico-geral

Algumas regulamentagdes devem ser seguidas de acordo com o segmento
do negocio, visando que nosso cliente realiza vendas via e-commerce e através de
revendas autorizadas, algumas licencas sao obrigatérias para o funcionamento da

empresa.

Os principais documentos devem estar atualizados para o funcionamento das
revendas, ja que se houver alguma irregularidade, mesmo se tratando de uma venda
terceirizada, a Linus deve precaver a imagem da marca, buscando parcerias que

estejam com a documentagao em ordem.

'3 Disponivel em: <https://www.greenme.com.br/consumir/moda/8548-moda-vegana-
vestuario-sustentavel/>. Acesso em 30 de abril de 2020.



Alvara de Funcionamento: No municipio de Sao Paulo é exigido um Alvara de
Funcionamento, que é concedido pela prefeitura, por meio da Secretaria Municipal de
Desenvolvimento Econdémico, que concede o funcionamento de uma empresa de
acordo com seu seguimento, validando seu local e atividade. Como a Linus esta
presente em mais de um estado através de revendas, deve-se consultar a

obrigatoriedade do Alvara de acordo com cada regiéo.

Alvara do Corpo de Bombeiros: O Corpo de Bombeiros determina a
seguranca do ambiente que o estabelecimento estd instalado. E analisado a
quantidade e tipo de extintores, tamanho do ambiente e se sera necessario
equipamento extra. A validade pode variar de 1 a 3 anos de acordo com a quantidade

de pessoas que circulam no local.

Certificado de Limpeza e Desinfecgido dos Reservatérios de Agua: Para
evitar a contaminagéo da agua, ja que os alimentos e equipamentos séo higienizados
através dela, é necessario testar a potabilidade da agua, sendo assim, a caixa d’agua
deve ser higienizada semestralmente, conforme a legislagdo vigente (Portaria
2914/11).

Lei Cidade Limpa: E uma lei que proibe a propaganda em outdoors, letreiros
e placas na frente de estabelecimentos comerciais na cidade de Sdo Paulo. Qualquer
tipo de placa deve passar por fiscalizagao e estar entre os requisitos exigidos, como

dimensao e uma licenca da Prefeitura. Lei n® 14.223.

Cédigo de Defesa do Consumidor: Todo estabelecimento comercial, tem a
obrigatoriedade de possuir um exemplar do Cdodigo de Defesa do Consumidor,
conforme manda a Lei n° 12.291/2010. Para facilitar a visibilidade do consumidor, o
comerciante devera fixar uma placa dizendo que naquele estabelecimento contém o

exemplar que pode ser consultado a qualquer momento.

Outro canal de venda utilizado pela Linus, 0 e-commerce, € necessario estar
regulamentado com as leis municipais, estaduais e federais para dar legitimidade ao

comeércio eletrénico.

Alvara de Localizagao e de Funcionamento: Documento essencial para que
a empresa funcione de acordo com a lei, dando a permisséo para que a loja virtual

possa realizar vendas.



Licenga Ambiental: E exigido para empresas que produzam ou armazenem

produtos de atividade téxtil, quimica, calgados e atividades agropecuarias.

Cédigo de Defesa do Consumidor: O Decreto n° 7.962/2013 normatiza as
regras para vendas via internet, pois a lei n° 8.078/90 & muito abrangente. O decreto
é utilizado pelo PROCON para atuar em casos de desisténcia do pedido, prazo de
entrega, identificacdo do fornecedor e respaldo caso o cliente precise de uma

assisténcia técnica para o produto comprado via e-commerce.

Um dos grandes problemas enfrentados pelas empresas que utilizam vendas
através da internet sao as fraudes. Para evitar esse tipo de situagao é necessario que
todo e-commerce utilize um antifraude, que tem como principal objetivo a detecgéo de
fraudes e golpes. Para que isso ndo acontega, € utilizado uma alta tecnologia que
analisa todos os tipos de informagdes inseridas pelo consumidor, evitando assim

transacdes suspeitas.

A analise das transacgdes é feita através do mapeamento do comportamento
do usuario, utilizando uma Big Data que armazena um grande numero de dados,
usando uma alta tecnologia para obter maiores indices de aprovagéo e menor taxa de
chargeback do mercado. Diante aos fatos relatados acima, é importante saber quais

sao os tipos de fraude para que a operagao do e-commerce se mantenha segura.

Fraude Efetiva: E feita recorrentemente, quando uma pessoa rouba os dados
do cartdo de usuario e efetua compras em diversos sites. Normalmente o fraudador
consegue comprar facilmente ja que ele possui todos os dados do cartdo. Quando o
titular do cartdo recebe a fatura, ele entra em contato com o banco emissor para
efetuar o cancelamento, o que deve ser feito de forma imediata ja que todas as vendas
feitas através do e-commerce sdo vendas ndo presenciais, ou seja, que o dono do
cartdo nao digita a senha de segurancga. O banco automaticamente cancela a venda
e nao repassa o valor para o lojista, o prejuizo total fica por responsabilidade da loja

que fica sem o dinheiro e sem o produto.

Fraude Amiga: Acontece normalmente por pessoas proximas do dono do
cartao, filhos, avos ou marido. A compra é realizada, mas o dono do cartdo nao tem
conhecimento daquele fato, ao receber a fatura ele aciona o banco emissor e gera um

chargeback, nome utilizado para a agao de quando o consumidor entra em contato



com a administradora, ndo reconhece a compra e pede para que o cancelamento do

mesmo seja feito.

7.4 Econbmico

De acordo com o jornal El Pais', a crise econdmica causada pela Pandemia
do Novo Coronavirus pode ser comparada ao crash financeiro de 2008, que gerou
uma mudanca intensa na economia do planeta e teve inicio apds a faléncia do banco
de investimentos Lehman Brothers. A doenca causada pelo virus Sars-COV2, a
Covid19, comegou na China em dezembro de 2019 e, de acordo com o Ministério da
Saude, pode causar um quadro clinico assintomatico ou desenvolver quadros
respiratorios graves. Por ser altamente contagiosa, para evitar a disseminagéo e a
superlotacdo em hospitais, a maioria dos governos mundiais estdo recomendando a
quarentena e isolamento social para a populagdo. Por conta desse isolamento,
estamos vivendo grandes transformagdes econdmicas e sociais desde o inicio do ano
de 2020.

“Provavelmente a maioria das economias demorara de dois a trés anos para
voltar aos niveis de producado que tinha antes da epidemia”, diz a consultoria IHS
Markit. Mesmo sendo cedo para afirmarmos, as marcas deixadas pela pandemia ja
comecaram a mudar habitos de consumo. Os consumidores foram praticamente

obrigados a migrar para as compras na internet.

Pelo comércio da Linus sempre ter sido online, existe certa vantagem em
relacdo ao restante dos concorrentes do segmento que trabalham apenas em lojas
fisicas. Segundo a Associagdo Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm)'S, o
comércio eletrénico brasileiro obteve um faturamento de R$ 16,8 bilhdes em 2010 e

em 2019 o numero cresceu para R$ 75,1 bilhdes. Além desse crescimento gradual,

'4 Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/economia/2020-04-13/como-sera-a-economia-
apos-o-coronavirus.html>. Acesso em 20 de julho de 2020.

15 Disponivel em: <https://abcomm.org/noticias/faturamento-do-e-commerce-cresce-568-
neste-ano-e-chega-a-r-4192-bilhoes/>. Acesso em 21 de novembro de 2020.



durante a quarentena as compras online tem sido uma opg¢ao para que as pessoas
nao precisem sair de casa e possam manter o consumo dos produtos mais variados,

desde alimentagao até produtos de moda.

Segundo o estudo mais recente da Compre & Confie'®, empresa de
inteligéncia de mercado focada em e-commerce, o varejo digital brasileiro faturou R$
9,4 bilhdes em abril, aumento de 81% em relacdo ao mesmo periodo de 2019. O
relatério WebShoppers'’, realizado desde 2001 sobre o comércio eletronico no Brasil,
apresentou em 2018 que a categoria com segundo maior volume de pedidos online
foi a de Moda e Acessérios com participagéo de 13,6% no mercado conforme o grafico

a segquir.

16 Disponivel em: <https://www.mercadoeconsumo.com.br/2020/06/12/quarentena-acelera-
crescimento-do-e-commerce-no-brasil/>. Acesso em 20 de julho de 2020.

'7 Disponivel em: <https://www.climba.com.br/blog/faturamento-do-e-commerce-no-brasil-
em-2019-deve-atingir-61-bilhoes/>. Acesso em 30 de abril de 2020.



Grafico 3 - Share de Categorias de Faturamento e Pedidos.
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Fonte: Climba e relatério E-bit WebShoppers (2018).

Em 2015 a Cielo apresentou no 18° Forum de Varejo da América Latina, uma
pesquisa’® que relata que o e-commerce possui 5% do total do varejo brasileiro. E
uma participacdo que vem crescendo, mas esse numero mostra que pode aumentar

mais ainda com o decorrer dos anos, considerando a situagao atual que vivemos.

Outro dado interessante apresentado no estudo foi relativo a preferéncia de
consumidores de renda elevada em realizar compras através do e-commerce do que
em lojas fisicas, cerca de 40%. Também apresentaram que a média de valor gasto
por cliente foi de R$ 627,00 no primeiro semestre de 2015, com ticket médio de R$

127,00 em cinco compras.

'8 Disponivel em: <https://www.jetecommerce.com.br/blog/e-commerce-ja-tem-mais-de-5-
do-varejo-nacional/>. Acesso em 30 de abril de 2020.



Grafico 4 - Perfil dos Clientes e Perfil de Renda para E-commerce

Um quarto dos gastos de consumidores que compraram ac menos uma vez no
e-commerce é feito neste canal — 40% destes consumidores sao de renda elevada

Perfil dos Clientes Perfil de Renda
Com pelo menos 1 compra em e-commerce no 1815 % Consumidores
Share of Wallet @ \/Q
(de quem comprou Ecommerce Loja Fisica
€M &-COMmMErce)

Gasto por Cliente
no 1815 [R§]

637
5,0

Ticket médio | 1 27
1815 [R3] = Baixa ® Média ® Alta Altissima

Frequéncia de
compras no 1815

Fonte: Blog JET E-commerce (2015)

Apesar da pandemia apresentar grande incerteza quanto a economia, a
tendéncia é que as marcas voltem suas vendas para o e-commerce, por questdes de
seguranga sanitaria, gerando novas concorréncias que nado eram tao consideradas
antes. Com essa remodelagcdo do mercado, o e-commerce por um bom tempo deve
ser a saida tanto para os consumidores quanto para ajudar o varejo em geral a superar

a crise.

7.5 Tecnologico

Todos nos vivemos cada vez mais o mundo globalizado e digital, o que
influenciou diretamente no inicio das vendas online. Agora vivemos a transformagao
de diversas empresas de fisicas para a presenca também online, muito por conta da
Covid-19.



Para se diferenciar no mercado online podemos analisar possiveis diferenciais

tecnologicos que possam distinguir e destacar a marca Linus das restantes.

Compras em aplicativos de smartphones vem crescendo e o mobile € uma
tendéncia para consumidores online. De acordo com a pesquisa “Analise do E-
commerce no Mundo”'® realizada pela Criteo em 2018, os apps correspondem a s
das vendas mobile. Além disso a taxa de conversdo (que sao os visualizadores e

possiveis compradores de um produto) é maior através dos aplicativos.
Figura 16 - Conversao de clientes via Apps
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Fonte: Criteo (2018)

Realidade aumentada e inteligéncia artificial também sédo grandes apostas do
mercado. Ambos ajudam na melhoria da experiéncia de compra com o cliente,
trazendo praticidade e muitas vezes ajudando na tomada de decisao das compras por

conta da falta de contato fisico com os produtos. A inteligéncia artificial através dos

1% Disponivel em: <https://www.climba.com.br/blog/faturamento-do-e-commerce-no-brasil-
em-2019-deve-atingir-61-bilhoes/>. Acesso em 30 de abril de 2020.



robds auxilia na rapidez no atendimento, principalmente em relagéo as perguntas mais

simples.

Quanto a realidade aumentada, “Azuma (1997), [...] definiu que um sistema
de Realidade Aumentada é aquele que atende as seguintes caracteristicas: combina
elementos reais e virtuais; € interativo em tempo real; esta registrado em 3D7,
conforme citado por GARCIA e col. (2017). Diversas empresas vém utilizando esse
recurso para ajudar na visualizagdo para decisbes mais acertadas, evitando

devolugdes, trocas e até mesmo o abandono no carrinho de compras virtual.

Outro item que também traz praticidade, também relacionado as compras em
mobile sédo os QR Codes (que vem do termo em inglés “Quick Response”, traduzido
como “resposta rapida”). Sdo codigos que podem ser escaneados dos aparelhos de
telefone e trazem uma interacdo que leva para um conteudo disponibilizado online.
Exemplificamos com um QR Code gerado pela Unie para a Linus, que direciona para

a pagina inicial do site.

Figura 17 - QR Code Linus

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)
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7.6 Ambiental

O impacto da responsabilidade socioambiental é o principal foco para a Linus.
A fundadora e CEO da marca, Isabela Chusid, sempre teve como prioridade de
trabalhar a sustentabilidade no material da sandalia e fez uma pesquisa com diversos
fornecedores para chegar em um resultado totalmente reciclavel, vegano e produzido

com 70% de fontes renovaveis.

Essa preocupagdo com o meio ambiente é cada vez mais latente na
populagdo nos ultimos anos. Em uma pesquisa divulgada pela organizagdo nao
governamental WWF (World Wide Fund for Nature)?° apontou que comparado a 2014
o0 numero de brasileiros que valorizam a natureza e querem estar proximos a ela

aumentou.

Grafico 5 - Pesquisa WWF. O brasileiro quer mais contato com a natureza
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Fonte: Pesquisa Ibope/WWF (2018)

20 Disponivel em <https://www.wwf.org.br/?67242/Pesquisa-WWF-Brasil-e-Ibope-Brasileiro-
quer-ficar-mais-perto-da-natureza-mas-acha-que-ela-no-est-sendo-protegida>. Acesso em 30 de abril
de 2020.



Nessa mesma pesquisa, nove em cada dez brasileiros acreditam que a
natureza nao esta sendo protegida de forma adequada e que o meio ambiente e as

riguezas naturais sao os principais alvos de orgulho no pais.

No segundo semestre de 2019 ocorreram diversas queimadas na Floresta
Amazbnica que repercutiram na midia internacional trazendo o tema de meio
ambiente e preservacdo mais a tona como uma preocupagéao global, principalmente
apo6s o pronunciamento de preocupagao do ator Leonardo DiCaprio, que prometeu
doar junto a sua ONG Earth Alliance US$ 5 milhdes para combater as queimadas,

disponibilizando também um link para aumentar as doagdes.

Apos esse acontecimento, foi realizada outra pesquisa Ibope contratada pela
ONG Avaaz?'!, demonstrou que 84% dos entrevistados pensam que preservar a

Amazébnia é essencial para a saude do meio ambiente no mundo.

Muito além de marketing verde ou ambiental, que Kotler (1995) definiu como
um movimento das empresas de criarem e colocarem no mercado produtos
ambientalmente responsaveis em relacdo ao meio ambiente, a intensificacdo dessa
preocupacdo vem afetando diretamente os habitos de consumo, trazendo maior
atencdo para os processos produtivos dos produtos e seus impactos ambientais,
afirmado pelo estudo de Tendéncias Mundiais e Nacionais com Impacto na Industria
Brasileira??, que reforga: “O tema saiu da pauta original de protestos de grupos
especificos para fazer parte da agenda politica e econémica dos paises, bem como

da estratégia das empresas”.

21 Disponivel em <https://avaaz.org/act/media.php?press_id=983>. Acesso em 30 de abril
de 2020.

22 Disponivel em: <https://bucket-gw-cni-static-cms-
si.s3.amazonaws.com/media/filer_public/52/08/520805d0-184c-4031-8a7f-
034da8bd555d/tendencias_mundiais_e_nacionais_web_com_ficha_atualizada.pdf>. Acesso em 30
de abril de 2020.
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8 Analise da Concorréncia

O Benchmarking vem de “Benchmark”, palavra de origem inglesa que significa
“referéncia”, que pode ser definida como processo de comparagdo de produtos,
servicos e praticas de empresas concorrentes lideres do mesmo ambiente de
mercado que uma organizagao, ou seja, um estudo de analise de concorréncia. Essa
medicao consiste em identificar praticas, situacdes e experiéncias que o concorrente
ja enfrentou, para que depois possa ser aplicada adequadamente e de forma

aprimorada a realidade da organizacgao.

Pode-se dizer também que observar o que os concorrentes fazem ajuda a
melhorar o préprio negocio, por isso benchmarking vai muito além de uma
mera comparagao: avalia a qualidade, a estratégia e os servicos da
concorréncia, igualando-se e aumentando seu padrdo de exigéncia.
(MENEGUELLI et al., 2007)

Executar a analise de concorréncia é interessante para que a empresa possa
lidar melhor com as situacdes que enfrenta, tendo assim, novas ideias e capacidade
de superar os desafios ao aprimorar processos de trabalho de acordo com o que
aprendeu com seus concorrentes, podendo também se aperfeicoar em desvantagens
que as outras corporagdes possuem. Para a Linus, € de suma importadncia essa
investigacdo, ja que a marca nado possui grande conhecimento sobre seus

concorrentes diretos e indiretos.

8.1 Concorrentes diretos

Os concorrentes diretos sdo aqueles que vendem a mesma linha de produtos
para um mesmo publico-alvo, com uma mesma faixa de preco (GRASSI et al., 2014).

No caso da Linus, o ambiente do mercado de calgcados é extenso. De acordo com a



Associacédo Brasileira das Industrias de Calgados (Abicalgados) no Relatorio Setorial
de 201923, o Brasil esta na quarta posigdo entre os produtores mundiais do segmento

e 0 quarto em consumo também, com 839 milhdes de pares.

Considerando que nosso cliente tem como seu principal objetivo a
sustentabilidade e o conforto de ser uma sandalia rasteira, buscamos por marcas que
tenham objetivos proximos ou que sejam feitas de materiais parecidos. Para isso,
criamos uma tabela que relaciona uma pontuacao por relevancia dessas proximidades
em topicos chave: objetivo (sustentavel), modelo (sandalia rasteira), material, conforto
e prego, nesta mesma ordem. Atribuimos as notas para cada marca de 1 (um) até 5
(cinco) em cada tépico, sendo 1 uma proximidade menor e 5 a maior. Para a marca
ser considerada um concorrente direto, a soma dos tdpicos deve ser maior do que 17,
levando em conta principalmente o objetivo da marca e o fato de serem produtos

veganos.

Melissa

A marca que foi criada em 1979, pela empresa brasileira Grendene, se
destacou pelo cheiro diferenciado de chiclete e por conter na sua composicao a base
de PVC, que se trata de uma matéria prima derivada do petroleo e utilizada na maior
parte das sandalias. Outro diferencial dos produtos da marca Melissa € que ao entrar
em contato com a pele o risco de irritagdes alérgicas € minimo. Além disso, todas as
sandalias sdo 100% reciclaveis e nao possuem qualquer componente téxico em sua

Composicao.

Atualmente a marca conta com 258 franquias espalhadas pelo pais, além de
possuir um e-commerce proprio € uma loja conceito localizada na Rua Oscar Freire,

em Sao Paulo.

O posicionamento utilizado pela Melissa sobre sustentabilidade vem desde a
producgao até o impacto das a¢des da marca, buscando sempre aprimorar os estudos

23 Disponivel em: <http://www.abicalcados.com.br/noticia/abicalcados-apresenta-relatorio-
setorial-2019>. Acesso em 08 de maio de 2020.



para utilizar uma tecnologia de alto nivel a fim de reduzir o impacto da produg¢ao no
meio ambiente, procurando equilibrio entre a valorizagao cultural, inclusdo social e
crescimento econémico. Para concluir as agdes que projeta, a Grendene criou uma
Politica de Desenvolvimento com pilares, seguindo os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da ONU, com esforgo de construir um futuro melhor.

Figura 18 - Pilar Politica de Desenvolvimento Sustentavel Grendene

BOA SAUDE
EBEM-ESTAR

EDUGAGAD
DEQUALIDADE

1]

5 IGUALDADE EMPREGO DIGNO
DEGENERD ECRESCIMENTD
ECONOMICD

Fonte: site Melissa (2020)

Dentre os modelos, 0 que mais se aproxima com os produtos da Linus, é a
Cosmic Il + Salinas, feita com PVC desde o solado até a parte interna, € vendida por
R$64,90 no site oficial da Melissa. Em sua descrigdo, a sandalia vem com o destaque

de ser mais trendy (na moda) e auténtica a versao anterior.



Figura 19 - Rasteira Cosmic Il + Salinas

Fonte: site Melissa (2020)

As redes sociais que a marca utiliza sdo: Instagram com 4 milhdes de
seguidores, Facebook com 6,3 milhdes de curtidas e Twitter 69.541 mil seguidores,

nas paginas oficiais.

O Instagram é atualizado diariamente com imagens de produtos, propagandas
das campanhas, opcdo de compra pela propria plataforma, interagdo com temas
atuais desde a participacao de influenciadores até colaboradores da prépria Melissa,
influenciando a marca ndo s6 com a tematica dos produtos, mas trazendo outros

conteudos com objetivo de aumentar a interagdo da marca e manter em evidéncia.

No Facebook a postagem de conteudo é feita com menor frequéncia,
destacando datas comemorativas e divulgagédo de produtos. Possui também a opgao
de compra pela propria plataforma do Facebook, porém o nivel de interacdo € menor

do que o Instagram.

O Twitter nao é atualizado desde o dia 19/09/2019, mas contém postagens de
produtos visando apenas divulgacdo e ndo campanhas como nas redes sociais

mencionadas anteriormente.

Como conclusao a analise da Melissa, € possivel observar que a marca é
muito bem definida diante seu publico, o material de PVC utilizado em todas as
sandalias é 100% vegano e contém 15% de material de origem renovavel em sua
composi¢ao, o que vai de encontro com as matérias primas utilizado pela Linus, com

a diferenga do produto do nosso cliente ser 70% de fontes renovaveis.



A Melissa também conta com pontos de coletas das sandalias, que ndo sao
utilizadas novamente para reconstruir e desenvolver uma nova sandalia. O preco do
produto da imagem 19 é menor diante ao da Linus e o posicionamento de ambas sao

bem parecidos diante a sustentabilidade e conscientizagdo ambiental.

Tabela 3 - Tabela de relevancia de concorrentes — Melissa

Melissa

Topico Nota
Objetivo 5
Modelo 3
Material 5
Conforto 4

Preco 4

Total 21

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Zaxy

A Zaxy é também administrada pela companhia Grendene, uma das maiores
produtoras de calgados do pais. Nao ha informagdes e detalhes da criacdo da prépria
marca, ja que se trata de uma linha menor de calgados. A proposta € a mesma, mas
visa atingir um publico que n&o quer pagar um valor tdo elevado em um sapato com

assinatura de grandes estilistas como a Melissa.

Os produtos podem ser encontrados em grandes lojas varejistas como C&A e
Marisa, e também ha as que séao feitas através do proprio e-commerce da Grendene
e marketplaces (plataforma mediada por uma empresa, em que varios fornecedores
realizam suas vendas por um unico site). Nao ha um posicionamento direto da linha

sobre sustentabilidade e conscientizagdo ambiental, mas o produto & vegano.

Dentre os produtos que mais se parece com as sandalias da Linus, a Zaxy
Partner Ill, é vendida por R$49,90 no site da Grendene. Em sua composicdo é

produzida com material PVC e fivela que se baseia no estilo Birken.



Figura 20 - Rasteira Zaxy Partner ll|

Fonte: site Grendene (2020)

As redes sociais que a linha utiliza sdo: o Instagram com 1 milhdo de
seguidores e o Facebook com 1,3 milhdes de curtidas. No Facebook as postagens
sdo diarias, com publicagbes dos produtos, divulgagao de influenciadores, posts de
interagdo com o publico feminino e divulgacdo de mensagem em datas
comemorativas com objetivo de aumentar engajamento. As publicagdes da rede sao
replicadas para o Instagram, com posts de produtos e divulgagao de influenciadores,

a interagao € muito mais baixa por parte dos publicos.

Concluindo a analise da Zaxy, observamos que ndo ha informagdes claras na
internet de que a Zaxy é apenas uma linha de sapatos e ndo uma marca. O preco é
acessivel e foi criado para um publico secundario da marca Melissa, o material
utilizado nao contém informacgdes claras se é sustentavel ou vegano. A marca esta se
expandindo com a ativacao de influenciadores, mas o posicionamento ainda € bem
indefinido diante ao publico-alvo, as unicas caracteristicas que se assemelha a Linus

€ o design do produto, veganismo e a composigédo de PVC.



Tabela 4 - Tabela de relevancia de concorrentes — Zaxy

Zaxy
Tépico Nota
Objetivo 3
Modelo 5
Material 3
Conforto 3
Preco 3
Tétal 17

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Birkenstock

A marca aleméa surgiu em 1897, a partir da criagdo de um sapato projetado
para ser confortavel, com design na sola e estudada para apoiar os pés. Depois de
consultar alguns especialistas a marca se tornou referéncia sobre conforto e anatomia
dos pés. Apos estar presente em grandes desfiles de Narciso Rodriguez e Paco

Rabanne, a marca comegou a atrair muita clientela.

Presente em mais de 180 paises, no Brasil as vendas fisicas sao feitas através
de duas lojas préprias, localizadas na cidade de Sao Paulo e Rio de Janeiro, e possui
revendas espalhadas pelo Brasil inteiro. A marca nio realiza vendas através do e-

commerce proprio, somente via marketplaces.

O posicionamento vem mudando ao longo dos anos, inicialmente o produto
era famoso por ser de couro. Recentemente, chegou ao Brasil uma linha 100%
vegana, a Birkenstock, que preza pela qualidade, conforto e suporte. Em sua produgéo
%% das sandalias da marca ja s&o fabricadas sem componentes animais, visando a
conscientizagdo de seu impacto no meio ambiente, utilizando matérias primas
renovaveis e alternativas vegan-friendly (produto que néo é submetido a nenhum teste
em animais). No inicio deste ano a marca foi reconhecida pelo o PETA como “A

Empresa de Calgados Mais Vegan-Friendly de 2017".

O produto da Birkenstock € 0 que mais se aproxima das sandalias da Linus.

A figura 21 ao lado direito € o modelo Arizona, que custa R$1.239,00 e no lado



esquerdo, o modelo Madrid (de tira Unica afivelada) R$707,00, e Mayari (tiras
cruzadas) R$399,00. Todas fazem parte da linha 100% vegana, disponivel em quatro
cores (Vinho, Verde, Cinza e Off-white), produzido com couro ecolégico Birko-Flor,

microfibra, cortica e solado em EVA.

Figura 21 - Rasteira Colecado Vegana Birkenstock

Fonte: site Birkenstock (2020)

As redes sociais que a marca utiliza sao: Instagram com 38,2 mil seguidores
e Facebook com 39.272 mil curtidas nas paginas oficiais. O Instagram é atualizado
diariamente com postagens apenas dos produtos, novos langamentos e mengdes da
marca pelo mundo. Ja o Facebook nao é atualizado desde margo de 2020, mas conta
com postagens dos produtos e possui opgdo de compra na prépria plataforma, a
interacdo com o publico € muito pequena, sendo esse o motivo de foco das

atualiza¢des de conteudo somente no Instagram.

Como conclusao de analise da Birkenstock, consideramos que a marca ainda
esta se adequando com as demandas do mercado, e existe uma porcentagem de
produtos sendo produzido com matérias-primas vindas de animais, o que faz com que
a marca nao seja 100% vegana, apenas a colegao mencionada anteriormente. Os
precos dos produtos sdo bem elevados, ja que a marca é considerada premium (alto

nivel), custando até 9x mais do que as sandalias da Linus.



Tabela 5 - Tabela de relevancia de concorrentes — Birkenstock

Birkenstock
Tépico Nota
Objetivo 4
Modelo 5
Material 4
Conforto 4
Preco 2
Tétal 19

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Insecta Shoes

A marca surgiu em 2013, com as sécias Pam Magpali, Babi Mattivi e Laura
Madalosso, que criaram o conceito de um solado 100% reciclado soldado de borracha,
fabricado a partir da reutilizagdo de roupas que iriam para o lixo. Hoje em seu catalogo,
a Insecta possui sapatos adultos, infantis, mochilas e nécessaires 100% veganos. Um
dos grandes diferenciais € que a marca utiliza tinta a base de agua que nao polui o
meio ambiente e o resto dos materiais sdo descartes feitos pelo mercado téxtil. A
missao da marca em ser sustentavel vai além dos produtos, o servigo de entrega feito

em Porto Alegre é realizado por meio de bicicletas.

As vendas sao feitas através das lojas fisicas em Sao Paulo, Porto Alegre,
Minas Gerais, Nova lorque, Los Angeles, Toronto, Berlim, Paris, Barcelona e Israel. E

possivel realizar a compra também através do e-commerce da marca.

O propdsito da Insecta é polinizar o mundo com estilo e consciéncia,
inspirando os consumidores a se comprometerem com o meio ambiente e dar o
melhor de si, incentivando o empreendedorismo e empoderamento feminino. Assim
como a Linus, a marca possui a certificagdo da EuReciclo, selo dado a empresas que
fazem a compensagao ambiental de embalagens e realiza o descarte ambientalmente

correto.

Dentre os produtos que mais se aproxima com a sandalia da Linus, 0 modelo

Mandarina Strap Sandal é vendido por R$279,00 no site oficial da marca. Ela é



composta por um tecido de garrafas PET reciclado, palmilha acolchoada e feita de

sapatos antigos que voltaram da logistica reversa.

Figura 22 - Rasteira Mandarina Strap Sandal

Fonte: site Insecta Shoes (2020)

A marca contém atuagcido nas seguintes redes sociais: Facebook, Pinterest,

Instagram, Youtube e Spotify.

No Facebook a Insecta possui 197.525 curtidas, com postagens feitas
praticamente diariamente no més de abril de 2020, todas falando sobre seus produtos
e os beneficios em conforto e design que eles trazem. Os posts também trazem
referéncias a pandemia causada pelo Covid-19, com a campanha lancada por eles
#ficaemcasaDEINSECTA, onde estdo arrecadando doagdes para a Associagao de

Moradores de Paraisépolis.

No Pinterest a marca conta com 1.699 seguidores e realiza postagens de fotos

com um estilo natureza, remetendo aos valores propagados de sustentabilidade.

O Instagram é a rede que a Insecta possui mais popularidade com 211 mil
seguidores. O seu publico apresenta bastante interagdo com as publicagdes,

principalmente com os sorteios que a marca cria em sua pagina.

No YouTube ha uma recorréncia de postagens de videos que também
remetem a meio ambiente e moda. Ja no Spotify, a marca compartilha playlists com

musicas aleatdrias para seu publico.



Concluindo a analise da Insecta Shoes, diante a seus produtos, preco e
posicionamento, consideramos que a marca possui uma imagem definida visando
ética, sustentabilidade e transformagao, reaproveitando sapatos através da logistica
reversa e produtos 100% veganos. Em relagdo ao prego, os produtos apresentam o

dobro do valor em comparagao com a Linus.

A Insecta possui uma variedade maior de modelos de sapatos unissex, cores,
bolsas, pochetes e nécessaires, e abrange um mercado internacional, diferente do

nosso cliente, que possui atuagao apenas no Brasil.

Tabela 6 - Tabela de relevancia de concorrentes - Insecta Shoes

Insecta Shoes
Topico Nota
Objetivo 5
Modelo 3
Material 5
Conforto 5
Preco 3
Tétal 21

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

8.2 Concorrentes indiretos

Também definido por José Augusto Grassie e col. (2014), concorrentes
indiretos s&o aqueles que ndao vendem a mesma linha de produtos, mas que atingem

seu publico-alvo com uma estratégia clara de substituigdo de produto.

Baseando-nos também na tabela de relevancia, levantamos as marcas que
sao concorrentes indiretos, pois possuem algumas similaridades e podem ser opgdes

gue substituem a escolha da Linus.
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Anacapri

A marca existe desde 2008 e pertence ao grupo de marcas da Arezzo&Co e
¢ definida no Relatério Anual de 2018%* como uma marca jovem, casual, acessivel e
focada em calgcados sem salto. Além dos calgados, também comercializa acessoérios
como bolsas, mochilas e carteiras. Em 2018 j& possuiam 150 franquias, 3 lojas
préprias e presenga em 1.439 lojas multimarcas pelo Brasil. Além disso eles possuem
0 e-commerce préprio € uma loja conceito na Rua Oscar Freire, em Sao Paulo. No
mesmo relatério a Arezzo cita que estava comecgando a estruturar a atuagédo em

sustentabilidade, e possui marcas que trabalham com couro, como a Schultz.

Dentre os modelos, a Rasteira Eva é a mais parecida com a da Linus feita de
EVA injetada. Descrita como confortavel, é vendida por R$ 89,90 no site oficial da
Anacapri, porém eles também comercializam outros modelos de sandalias e chinelos

que podem vir a substituir a marca vegana no mercado.

24 Disponivel em: <https://s3.amazonaws.com/mz-filemanager/3bfae074-fd9b-4484-b9aa-
24496571c987/ce489a28-c8c7-4fb6-a919-55f6606b7406_Rel_Arezzo&Co-2018-final_alta.pdf>.
Acesso em 08 de maio de 2020.



Figura 23 - Rasteira Eva Preta

Fonte: site Anacapri (2020)

As redes sociais que a marca utiliza s&o o Instagram, com 1.3 milhdes de

seguidores e o Facebook com 489.646 curtidas nas paginas oficiais.

O Instagram é atualizado diariamente com conteudos variados, desde
imagens de campanhas sazonais até imagens de produtos, colaboragbes com
influenciadores e posts para interagées. Geralmente, a maior quantidade de posts é
focada nos calgados. Eles postam stories com frequéncia no aplicativo, também

variando o conteudo e possuem filtros, que podem gerar mais interagdo com a marca.

O Facebook também ¢é atualizado com frequéncia, mas nem sempre
diariamente como o Instagram, com alguns intervalos de 2 a 3 dias. As publicagbes
tém uma intencdo mais comercial, divulgando os produtos e valores. Posts de

campanhas geralmente tem menor engajamento do que posts de promogdes.

Com essas analises quanto a marca e os produtos, consideramos que o
objetivo da marca é distante por ndo estar muito bem definido ainda, o modelo Eva
apresentado anteriormente na figura 23 é muito parecido e o material € um tipo de
plastico também, mas sem o principio de raizes sustentaveis como o PVC da Linus.
A marca cita o conforto como uma das caracteristicas principais e seus precos sao

mais acessiveis.



Tabela 7 - Tabela de relevancia de concorrentes — Anacapri

Anacapri

Tépico Nota
Objetivo 2
Modelo 4
Material 3
Conforto 4

Preco 3

Tétal 16

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Havaianas

A sandalia nasceu nos anos 60, inspirada no modelo tradicional japonés Zori,
que era feita de palha de arroz e tiras de tecido e se tornou tao popular no Brasil que
o Ministério da Fazenda nos anos 80 incluiu o produto na lista de produtos
fundamentais para a vida do brasileiro, e de acordo com o site oficial da marca, a cada

ano sao vendidos mais de 210 milhdes de pares.

Com o crescimento da marca, se expandiu até comecar a comercializar
roupas, acessorios e outros modelos de calcados. Eles vendem no e-commerce
préprio, canais de revenda e também possuem uma loja conceito na rua Oscar Freire,
além de diversas unidades e franquias por todo o Brasil, onde é possivel realizar a
customizacgdo dos produtos. O pregco dos modelos das sandalias pode variar de R$
13,99 até R$ 179,99.



Figura 24 - Sandalias Havaianas - modelo You St. Tropez

Fonte: site Havaianas (2020)

A marca trabalha a sustentabilidade com duas parcerias, uma com o Instituto
de Pesquisas Ecoldgicas, que desenvolve projetos voltados a conservacédo das Matas
Atlantica, da Amazbénia e do Pantanal e a outra com a ONG Conservacao
Internacional, que desenvolve pesquisas para a conservagao dos mares de Abrolhos.
Em ambos os casos, sete por cento das vendas liquidas de modelos determinados

vao para as instituigdes.

Possuem como redes sociais o Youtube, Twitter, Spotify, Instagram e
Facebook. No Youtube possuem 35,1 mil seguidores e publicam videos das
campanhas e no Spotify tem uma playlist que remete as lojas com 181 curtidas. No
Twitter somam 12,5 mil seguidores e interagem bastante com os seguidores
diariamente. No Instagram possuem 2.6 milhdes de seguidores com uma frequéncia
de postagens a cada dois ou trés dias e bem comentadas no geral. Ja no Facebook,
possuem mais de 8 milhdes de curtidas e postagens sem muita frequéncia, variando
bastante com algumas semanas sem postagens. Os conteludos sdo bem semelhantes

nessas duas redes sociais.

A empresa é bem diferente da Linus, mas pode ser uma op¢ao para quem
procura um sapato confortavel que tenha um material parecido e o preco mais

acessivel.
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Tabela 8 - Tabela de relevancia de concorrentes — Havaianas
Havaianas
Topico Nota
Objetivo 3
Modelo 3
Material 3
Conforto 4
Preco 2
Total 15
Fonte: Unie Comunicagio (2020)
Crocs

A marca americana utiliza uma resina patenteada para produzir seus
calgcados, chamada Croslite™, que ndo € de plastico nem de borracha, mesmo sendo
muito similar. Essa tecnologia proporciona um amortecimento e reduz o impacto
recebido pelos pés e pernas ao andar, além de ser antimicrobiano, resistente ao odor
(bactérias e fungos) e antiderrapante. Possui mais de 70 modelos e esta presente em
mais de 125 paises ao redor do mundo, com mais de 300 milhdes de pares de

calgados vendidos.

Os modelos variam de R$ 99,00 até R$ 339,00, sendo que os mais caros sdo
ténis. As sandalias e chinelos custam até R$ 199,00 e uma grande diversidade de
cores, sendo que também € possivel personalizar alguns deles. O modelo classico da
marca lembra os tamancos tradicionais holandeses, porém os slides podem ser uma

opg¢ao mais proxima da Linus.



Figura 25 - Sandalia Crocs - modelo Classic
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Fonte: site Crocs (2020)

Figura 26 - Sandalia Crocs - modelo Slide

Fonte: site Crocs (2020)

Eles possuem contas no Youtube, Instagram e Facebook. No Youtube o
conteudo é de campanhas diversas, de propaganda e eventos. Nao é possivel
visualizar o numero de inscritos. Possuem 284 mil seguidores no Instagram com
postagens a cada dois dias e foco maior nos produtos e interagdes com os seguidores.
No Facebook sao mais de 5 milhdes de curtidas com posts similares aos do Instagram

e outros especificos que intercalam, também com a mesma periodicidade.

Nao ha nenhum tépico no site que levante responsabilidade social ou
sustentabilidade, por conta disso € a menos proxima quanto ao objetivo. O material

também é bem diferente, porém o preco e o conforto estao préximos ao da Linus.



Tabela 9 - Tabela de relevancia de concorrentes — Crocs

Objetivo 1
Modelo 3
Material 2
Conforto 4

Preco 4

Fonte: Unie Comunicagao (2020)






9 Analise SWOT

A analise SWOT, sigla traduzida do inglés Strengths (Forgas), Weaknesses
(Fraquezas), Oportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacgas), € uma ferramenta
que auxilia no mapeamento, através dessas variaveis, da competitividade de uma
organizagao, trazendo uma visdo com maior clareza do negécio. Essa andlise é a
base para realizar um planejamento estratégico e deve ser feita periodicamente para

melhorar o desempenho da empresa.

Além da analise individual das variaveis é possivel combinar as informacoes,
criando taticas e objetivos em pontos a serem melhorados e potencializando pontos

positivos. Podemos definir:

° Forgas: Para Rezende (2008), as forgas ou pontos fortes da organizagao sao
as variaveis internas e controlaveis que propiciam condigdes favoraveis para a

organizacado em relagcéo ao seu ambiente.

° Fraquezas: Sao aspectos mais negativos da empresa em relacdo ao seu
produto, servico ou unidade de negdcios. Devem ser fatores que podem ser
controlados pela propria empresa e relevantes para o planejamento estratégico.
(Martins, 2007).

° Oportunidades: As oportunidades para a organizagdo sédo as variaveis
externas e nao controladas, que podem criar as condigdes favoraveis para a
organizacdo, desde que a mesma tenha condigdes ou interesse de utiliza-las.
(Rezende, 2008).

° Ameacas: De acordo com Martins (2007): “sao atividades que podem levar a

empresa para uma redugao de receita ou até mesmo a seu desaparecimento. [...] Para
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evita-las devem ser analisados seus graus de possibilidade de ocorrerem e niveis de

gravidade”.

Figura 27 - Analise SWOT Linus

= Prego compativel com o mercado;

= Dois diferentes tipos de canais de vendas;
= Certificacdes Peta e EuReciclo;

« Atendimento de Qualidade;

= Posicionamento Vegano.

« Possui um Unico produto no portfdlio;

= Poucas cores de sandalias;
= Pouca presenca fisica e equipe enxuta;
i s Marca estd presente no mercado ha pouco tempo;

Comparacao frequente com a concorréncia.

Fonte: Unie Comunicagédo (2020)

Na imagem acima elaboramos a relagao de forgas, fraquezas, oportunidade e
ameacas que afetam a Linus.
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Forcas

Conforme mencionado anteriormente, o preco da sandalia Linus esta na
média do mercado e é fixo para todas as cores do catalogo. Um dos diferenciais da
marca € a possibilidade do cliente adquirir os produtos nas revendas espalhadas pelo

Brasil e através do e-commerce préprio da Linus.

As certificagdes PETA e EuReciclo comprovam que todo o processo de
fabricacdo nao realiza testes e nem deriva a matéria prima de animais, um dos

grandes propésitos levantados pela Linus na preocupagao com o meio ambiente.

A diversidade dos canais de atendimento, cumprindo prazos, desde a
solicitacdo dos pedidos, resposta para qualquer tipo de duvida, até o envio do produto
dentro da data estipulada, garante um atendimento de qualidade e satisfagédo por parte

do cliente.

O posicionamento da marca se destaca na importancia da sustentabilidade e
0 veganismo, sempre apoiando causas nas redes sociais relacionada ao meio

ambiente.

Oportunidades

Com o crescimento do movimento slow fashion e a preocupagao dos
consumidores de como ¢é feito os produtos classificados como sustentaveis, ha uma
procura cada vez maior das sandalias da marca, sendo assim uma grande
oportunidade da Linus em incentivar o consumo limitado, visando também a

conscientizagdo ambiental.

O maior foco das vendas esta localizado em trés estados (Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Recife), uma possibilidade em abranger e divulgar a marca para o resto do

pais.

A Linus ndo pode se limitar em um uUnico publico-alvo especifico, como o

vegano. O objetivo deve ser aproximar a marca de pessoas ligadas a um estilo
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despojado e despreocupado, e que tenham interesse em conforto e atemporalidade.
Devido ao isolamento social causado pela pandemia da Covid19, todos os comércios
foram fechados no inicio do ano de 2020 e, como consequéncia, as vendas via e-
commerce vém aumentando para suprir as necessidades dos consumidores. Um

cenario que anteriormente estava em crescimento, hoje se tornou essencial.

Fraquezas

Ao analisar o portfélio de produtos da Linus, € possivel encontrar apenas um
unico modelo de sandalia com a limitacdo de sete cores, ndo ha nenhuma outra
variedade de produtos, o que restringe o consumidor em consumir apenas uma unica

coisa, deixando de explorar outros acessorios.

A atuacao no mercado de sandalias veganas e reciclaveis da Linus é recente.
A marca foi criada em dezembro de 2018, o que traz algumas incertezas como
expansao, criagcdo de novos produtos e gestdo de processos. O quadro de
funcionarios € bem enxuto, conta com o total de cinco colaboradoras, e cada uma
delas atua em um setor diferente. Se houver excesso de trabalho, o auxilio é feito por

todas de forma horizontal, o que pode atrapalhar o desempenho de alguma das areas.

Ao realizar uma pesquisa dos produtos na internet, o consumidor pode se
confundir com as marcas, ja que algumas sandalias sdo produzidas com matéria prima

e design parecido com as demais concorrentes.

Ameacas

Na analise das ameagas, o momento econdmico atual do pais € de recessao
por conta da pandemia, o isolamento social traz também a consequéncia de um
grande numero de desemprego e uma perspectiva ruim no mercado financeiro, o que

pode impactar o numero de vendas.
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A Linus possui dois principais canais de vendas: o e-commerce e as
revendas. O risco do cliente fazer uma procura de um produto e encontrar um
concorrente com o mesmo produto é grande tanto no e-commerce, quanto na revenda,

podendo perder vendas para os concorrentes por conta das semelhancgas.

O surgimento de novos negdécios com 0 mesmo posicionamento de marca e
produtos parecidos faz com que a Linus tenha que ter um grande diferencial para se

destacar aos demais concorrentes.

Todos os fornecedores estdo localizados na regido Sul do pais, o que
atrapalha a logistica, ja que a sede se encontra em Sao Paulo, devendo entdo haver

um grande estoque para nao atrapalhar o prazo final das entregas.

9.1 SWOT cruzada

9.1.1 Estratégia ofensiva: forgas x oportunidades

9.1.1.1 Posicionamento vegano X crescimento do slow fashion

Tendo em vista o crescimento do mercado slow fashion e o aumento do
consumo consciente, uma oportunidade é investir cada vez mais nesse ambiente de
negodcio. A marca tem grande potencial para evoluir e buscar mais visibilidade com o
publico que esta envolvido com a preocupacédo sustentavel, por isso, sugerimos
fortalecer a divulgagao digital da Linus e seus atributos, assim como fisicamente, apds

a quarentena, aumentar a participagdo em eventos.
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9.1.1.2 Atendimento de qualidade X prospeccao de novos publicos no cenario atual

Ter um atendimento de qualidade, facil e agil, que o cliente possa se sentir
“amigo” da marca é de extrema importancia para aumentar seu publico. Cada vez
mais a variavel de qualidade e relatos de experiéncia do consumidor vem sendo
buscados. Desta forma, a Linus pode investir em atendimentos consultivos, pratica
focada nos interesses do cliente, que ajudara a ter aproximacao e entender melhor o
que a pessoa deseja, fazendo com que ela fique satisfeita e indique a empresa para

amigos e familiares, conquistando novos publicos.

9.1.2 Estratégia de confronto: forgcas x ameacas

9.1.2.1 Dois diferentes tipos de canais de venda: revendas e e-commerce X momento

econdmico

Devido a atual situagdo econémica do mundo causada pelo Covid-19, a Linus
poderia aumentar o numero de promog¢des no canal de venda do e-commerce,
incentivando as pessoas a nao sairem de casa e cumprirem a quarentena. As
estratégias seriam: liberar o frete gratis para todo o pais, divulgar cupons de desconto
ou flexibilizar a forma de pagamento com o aumento de parcelas para quem optar por

pagar com o cartdo de crédito.
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9.1.2.2 Prego compativel com o mercado X concorrente no e-commerce e na revenda

Por ter um numero significativo de concorrentes diretos no e-commerce e nas
lojas revendedoras utilizando um precgo parecido, uma estratégia para se diferenciar
seria a Linus trabalhar melhor o branding sensorial, adicionando um aroma especial
as sandalias da marca, o que chamaria a atencdo do consumidor. Outro método seria
reverter parte do valor das sandalias a ONGs, levando o cliente a se sensibilizar com

a marca, além de apoiar uma causa social.

9.1.2.3 Certificagcbes PETA e EuReciclo X sede do fornecedor localizado em outro

estado

A fabricagao das sandalias da Linus é realizada em outro estado e isso pode
causar duvidas aos consumidores, como: se os fornecedores estdo realmente
utilizando materiais veganos na produgéo dos produtos, ja que as colaboradoras nao
conseguem acompanhar de perto todo o processo. Por isso, uma solugao estratégica
seria desenvolver um video institucional de toda a criacdo da sandalia, mostrando o
detalhe de cada etapa, tirando entdo os anseios dos clientes que se importam com o

veganismo e sustentabilidade.
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9.1.3 Estratégia de reforgo: fraquezas X oportunidades

9.1.3.1 Possuir um unico produto no portfélio X aumento vendas via e-commerce por
conta da COVID-19

A estratégia que poderia ser utilizada pela Linus para fortalecer a marca seria
a ampliagdo no seu portfolio de produtos com origem vegana, pois, com o aumento
das vendas no e-commerce por causa do Coronavirus, a empresa poderia alcancar a
preferéncia de mais pessoas que buscam além de sandalias, outros acessorios livres

de produtos de origem animal.

9.1.3.2 Marca esta presente no mercado ha pouco tempo X ampliacdo das vendas em

outros estados do Brasil

Por ser uma empresa criada em 2018, com quase 2 anos de atuagao, expandir
e trabalhar na ampliacdo das vendas em outros estados do Brasil atrairia mais
consumidores, 0 que poderia dar mais credibilidade a Linus por ganhar um maior

numero de clientes, aumentando o conhecimento da marca.

9.1.4 Estratégia de defesa: fraquezas X ameacgas

9.1.4.1 Comparacéo frequente com a concorréncia X surgimento de novos negocios

na categoria de calgados veganos

O assunto moda sustentavel esta em alta e, por isso, muitas marcas estao

desenvolvendo colecgdes feitas com produtos veganos e reciclaveis, além das novas



4 v < < v <
Yo g - » S
> by < v N
v
106

empresas que estdo surgindo com esse segmento. Diante disso, uma estratégia para
evitar a comparacao frequente com a concorréncia seria reforgar a comunicagao
institucional e mercadoldgica que diferencia a Linus de outras marcas e criar novos

projetos que mantenham seu posicionamento na cabega do consumidor.

9.1.4.2 Poucas cores de sandalias X momento econdmico

Devido ao aumento do numero de vendas no site do e-commerce, por causa
da situagdo econ6mica atual causada pela pandemia, as cores das sandalias mais
vendidas acabam esgotando rapido e demoram a ser repostas. Uma estratégia de
defesa seria a criacdo de novas cores e aumento de estoque, fazendo com que os

consumidores tenham mais op¢des de compra.

9.1.4.3 Possuir um unico produto no portfélio X sede do fornecedor localizado em outro

estado

Como a Linus possui as sandalias como unico produto, pode acontecer algum
problema de entrega por parte do fornecedor que fica localizado em outro estado,
prejudicando as vendas e o negdécio. Como solugao, a empresa poderia buscar por
fornecedores locais com 0 mesmo custo e que ndo enfrentaria problemas como esse,

além de obter uma entrega mais rapida.
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10 Projeto de Pesquisa

Um projeto de pesquisa tem o intuito de esclarecer e auxiliar com informacoes
coletadas em desenvolvimento de agbes, ajudando a orientar nas solugbes para
problemas gerenciais que a empresa possui. Desta forma, “a tarefa da pesquisa de
marketing € avaliar as necessidades de novas informacdes e fornecer a geréncia

informacgdes relevantes, precisas, confiaveis, validas e atuais”. (Malhotra, 2004, p. 44).

A Unie utilizara a técnica de pesquisa de marketing para construir um
diagndstico mais preciso a Linus e entender o seu consumidor com as informacdes
coletadas. Para poder fortalecer as futuras agdes de comunicacdo que serao criadas
para a marca do cliente, além da pesquisa quantitativa, em seguida sera elaborada a

auditoria de imagem na midia da marca.

10.1 Pesquisa quantitativa

O objetivo da pesquisa quantitativa € medir relagdes entre variaveis por
associacido e obter informacbes sobre determinada populagdo. “As analises
quantitativas sdo muito divulgadas e, nesse sentido, sua planificagdo geralmente
necessita de menos explicagdes que as analises qualitativas” (Contrandriopoulos,
1994, p.90).

Iremos utilizar indicadores numéricos, seguindo critérios estatisticos nas
avaliagdes, sendo apropriados para medir opinides. Para melhor analise da
ferramenta, a agéncia Unie vai determinar o publico-alvo a ser analisado junto a

quantidade de entrevistados.



10.1.1 Problema gerencial

Devido a Linus ser uma marca que esta no mercado ha pouco tempo, para
trabalhar melhor a comunicagao precisamos entender as necessidades dos clientes
para fortalecer a imagem da marca de forma que ela se mantenha na mente dos

consumidores e seja cada vez mais reconhecida, resultando no aumento das vendas.

10.1.2 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa esta relacionado com a necessidade de identificar
quais sao os diferenciais em uma marca de calgados que sao levados em conta pelos
consumidores e também se o canal de compra (presencial ou online) afeta no

momento da escolha.

Quais os fatores impactam o consumidor na hora de escolher um calgado?

10.1.3 Hipoteses

1.  Clientes que possuem a preferéncia em realizar compras de calgados

confortaveis online.

2. Clientes que tenham a preferéncia em comprar calgados sustentaveis,

gue ndo impactam o meio ambiente, com marcas que se posicionam sobre o assunto.

3. Clientes que procuram por calgados da moda, que sejam sustentaveis e

tenham qualidade.



10.1.4 Objetivo geral

Temos como objetivo compreender o que €, para o consumidor, considerado
mais relevante relacionado a imagem institucional da marca. Desta forma, sera
possivel entender melhor o perfil de compra e preferéncias atuais do publico externo,

podendo futuramente fortalecer as estratégias de comunicagéao.

10.1.5 Objetivos especificos

1.  Distinguir o perfil de produto e as caracteristicas que sao mais

importantes para o consumidor hoje em dia;
2.  Descobrir quais canais de compra (online e offline) possui a preferéncia;

3. Quais sao os pontos institucionais que a marca deve trabalhar para ter

uma imagem de qualidade no mercado.

10.1.6 Justificativa

A Unie, através da pesquisa quantitativa, vai mensurar quais os principais
fatores necessarios para melhorar a imagem institucional da marca, juntamente
elaborando agdes de quais as caracteristicas de melhoria a Linus pode aderir para um

melhor alcance com os consumidores nos diferentes canais (online e offline).



10.1.7 Publico-alvo

O publico-alvo da pesquisa sdo homens e mulheres, de 18 a 40 anos, que nao
rejeitam produtos de origem sustentaveis e veganos, e moradores de Sao Paulo
capital. Isso porque a Linus possui sandalias unissex e como ja citadas na analise de
macroambiente desenvolvida pela Unie, a faixa de idade de 18 a 25 anos possui 62%
de pessoas que se consideram consumidores conscientes. Além disso, a regiao foi
filtrada para melhor entender o publico paulistano, um dos lugares onde as vendas

dos produtos Linus sdo maiores.

10.1.8 Tipo de pesquisa

7

Com objetivo de identificar para o consumidor o que € mais relevante na
imagem institucional de uma marca, utilizaremos a pesquisa quantitativa com uma
amostra de 180 pessoas para entendermos em quais estratégias podemos melhorar

a comunicacao da Linus.

10.1.9 Abordagem

Sera utilizada como abordagem a Pesquisa Descritiva, que possui o objetivo
de descrever as -caracteristicas do mercado, incluindo tendéncias e perfis

sociodemograficos.



10.1.10 Metodologia

Utilizamos a pesquisa descritiva através do preenchimento de um formulario
no Google Forms com questdes que levem ao melhor entendimento da resposta para
o problema gerencial. Através do formulario disponibilizado online evitamos o contato
de entrevistador e entrevistado, reduzindo os riscos para ambas as partes (ja que,
como citado anteriormente, estamos vivendo uma pandemia do Coronavirus) e
também diminuimos a chance de interferéncia pessoal do entrevistador nas respostas
obtidas.

10.1.11 Amostra

Trabalhamos com uma amostra ndo probabilistica, ja que nem todos os
possiveis consumidores tém a mesma chance de serem entrevistados, porém
definimos uma quantidade que possa ser representativa em seus resultados para
analise eficiente dos dados. A amostra esperada para essa pesquisa € de pelo menos

170 pessoas.

10.1.12 Analise

O questionario é iniciado com as perguntas de filtro de sexo, idade e classe
para poder compreender melhor o perfil demografico dos participantes da pesquisa.
Todos os respondentes sdo moradores do estado de Sao Paulo, ja que a maior fonte
de vendas da Linus se concentra nessa regidao. Foram coletadas 180 entrevistas,

sendo 73,3% mulheres e 26,7% homens.



Figura 28 - Vocé é do sexo...
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MASCULINO 26,7%

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

A faixa de idade predominante na pesquisa foi de 18 a 25 anos, com 70,6%
dos entrevistados. Com 22,8% esta o grupo de 26 a 35 anos e logo em seguida, com
apenas 6,7%, as pessoas de 36 a 40 anos. E importante destacar que o publico da
Linus € composto por pessoas mais jovens e as faixas de idade foram escolhidas

levando essa informagao em consideracgao.

Optamos por nao ter como filtro a classe social, mas é interessante observar
em quais classes os entrevistados consideram fazer parte. Sendo 1,7% que se declara
fazer parte da classe A, 29,4% da classe B, 61,7%, o maior grupo, na classe C, 6,7%

na classe D e 0,6% na classe E.
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Figura 29 - Qual faixa abaixo sua idade se encontra? | Em qual classe social vocé
considera fazer parte?

Classe E
36 a 40 0.6% Classe A
1.7%

. Classe D
6.7% 7%

26235

22.8% 29.4% Classe B

CLASSE

IDADE SOCIAL

70.6%
18a 25

Classe C

Fonte: Unie Comunicagio (2020)

Para entender melhor o que o consumidor considera na hora de escolher um
produto para comprar, foram colocadas trés opcbes de escolha referente a
composicao de itens em geral. A primeira alternativa com 58,3% revela que as
pessoas nao estdo preocupadas com a origem do produto que consomem, em
segundo com 40,6%, estéo as pessoas que optam por produtos de origem sustentavel
€ vegana, ou seja, que nado possuem nenhuma composigdo de origem animal e em
terceiro com 1,1% estdo os entrevistados que preferem por produtos que possuem

couro de origem animal.

Esses dados comprovam que, mesmo nao sendo maioria, uma parte
consideravel de pessoas realmente seguem o consumo consciente e estao

preocupadas com a origem do produto.

Figura 30 - Qual das opgdes abaixo vocé consideraria na hora de escolher um produto?

N&o me importo com a origem do

produto <)

Produtos que séo de origem
sustentavel e vegana, ou seja, nao 20.6
possuem nenhuma composicio de )
origem animal

Produtos que possuem couro de 11
origem animal

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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No bloco de perguntas principais o foco foi levantar questdes sobre vendas
online de calgados, que € a categoria que a Linus também faz parte. Como pergunta
inicial os entrevistados responderam sobre qual meio eles mais utilizam para realizar
compras de sapatos, os resultados foram: 56,1% em lojas fisicas e 43,9% em lojas
online. Das pessoas que informaram fazer compra em online com mais frequéncia,
46,1% afirmaram demorar mais de 3 meses para comprar um novo par de calgados,
11,7% compram a cada 2 meses, 5% a cada 1 més, 1,7% a cada 15 dias e 1,1%
demora menos de 1 semana para comprar. 34,4% afirmaram nao ter o costume de

adquirir sapatos pela internet.

Figura 31 - Qual dos meios abaixo vocé mais utiliza para realizar compras de calgados? |
Com qual frequéncia em média vocé compra calgados pela internet?

2

PR

956,1% 43,9%

Menos de 1 semana: 1,1%
A cada 15 dias: 1,7%
A cada 1 més: 5%

A cada 2 meses: 11,7%
Mais de 3 meses: 46,1%

Néo costuma comprar sapatos pela internet: 34,4%

Fonte: Unie Comunicacgéo (2020)

Com o intuito de saber os atributos que mais sdo importantes em compras
online de calgados, mais da metade da amostra (68,3%) alegou que os feedbacks de
outros consumidores no préprio site da loja é algo relevante ao pensar em realizar
uma compra. 42,8% busca pelo histérico da marca no site do Reclame Aqui. Em
relacdo a busca por frete gratis, 37,8% afirmaram ser outro ponto de grande

importancia e 33,9% diz que o tempo de entrega da compra € algo consideravel.
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A opcéao “Outros. Quais?” trouxe outros topicos importantes, somando 9,4%,
alguns deles sao: opgao de troca facilitada, promogdes, tabela de medidas dos
calcados e a marca.

Figura 32 - Quais opg¢des abaixo vocé considera mais importantes ao fazer uma compra
online em lojas de calgados?

Feedbacks de outros consumidores
no proprio site da loja

O histérico da loja no site Reclame

Aqui 428
Se possui frete gratis 37.8
Tempo de entrega da compra 339
Qutros 9.4

Fonte: Unie Comunicacgéo (2020)

Sobre o conhecimento de lojas que vendem calgados, 52,2% dos
entrevistados afirmaram conhecer uma nova marca através de indicacbes de
conhecidos, 51,1% através de divulgagbes de anuncios no Instagram e Facebook,
45,6% pela busca do Google e com 23,3% por influenciadores digitais. Esses dados
mostram que a credibilidade de indicacdes de conhecidos ainda € maior do que de
influenciadores digitais, que estdo sendo fortemente contratados por pequenas e

grandes marcas para ajudar na divulgacao de seus produtos.
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Figura 33 - Como vocé costuma conhecer lojas online que vendem calgados?

Por indicacdes de amigos 52.2

Por divulgacéo no Instagram e

Facebook 511

Pela busca do Google 45.6

Por indicactes de influenciadores

digitais 23

Qutros 1.2

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Como opinido pessoal sobre qual caracteristica € mais importante um calgado
possuir, a maior parte de amostra (92,8%) disse que um sapato deve ser bonito e
confortavel, 4,4% afirmam que é mais relevante o calgado ser apenas bonito e 2,8%

diz se importar apenas com o conforto.

Sobre a faixa de preco que os entrevistados costumam pagar em um par de
sapatos, 50,6% deles dizem que gastam entre R$101,00 a R$200,00, 25% entre
R$50,00 a R$100,00, 22,2% declaram gastar acima de R$300,00 e apenas 2,2%
menos de R$49,00.

Figura 34 - Em sua opinido, é mais importante o calgado ser... | Qual a faixa de preco vocé
costuma gastar com calcados?

Menos de R$49,00 reais 22
L]
Entre R$50,00 a 100,00 reais 25
1
0 o0
4’4 /0 2’8 /0 Entre R$101,00 a R$ 200,00 reais 50.6
L J
|
Acima de R$ 300,00 22.2

92,8%

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)



Ay y <« %< v <
<« 4 v
> by < v v »
v 118

Quase finalizando o questionario, os entrevistados foram expostos a uma
escala de concordancia de 4 atributos sobre temas de lojas onlines, relacionados a
Linus. Para analisar os resultados vamos utilizar o método de Top 2 Box, que € usado
para combinar os dois maiores pontos da escala, no caso desta pesquisa, serao

“concordo totalmente” e “concordo um pouco”.

80,6% das pessoas concordam em preferir comprar um produto mais caro,
porém com qualidade superior; 79,4% concordam que a marca ser bem avaliada no
site Reclame Aqui € algo que traz credibilidade. 45,5% leva em consideragao a marca
ser bem posicionada em relagdo a assuntos atuais (por exemplo: sustentabilidade,
politica e outros); e 42,3% concordam que uma marca que ja participou de grandes
eventos e € bem comentada na midia € algo a se levar em conta antes de comprar

um produto.

Figura 35 - O quanto vocé concorda ou discorda das frases abaixo em relagao as lojas
online?

TOP2BOX %

Prefiro comprar um produto mais caro, porém com
qualidade superior.

A marca ser bem avaliada no site Reclame Aqui é

algo que me traz credibilidade 54

Levo em consideracéo a marca ser bem posicionada
em relacéo a assuntos atuais (por exemplo: 45.5

sustentabilidade, politica e outros).

Uma marca que ja participou de grandes eventos e &

bem comentada na midia € algo que levo em conta 423
antes de comprar um produto

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Como ultima pergunta, foi aplicada uma questédo aberta para que o entrevistado
pudesse colocar o que considera importante para decidir na compra de um calgado

que nao foi colocado nas questdes anteriores, muitos citaram como relevante a loja
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ter um atendimento de qualidade, credibilidade, inclusdo de medidas dos sapatos,

preco e troca.

10.1.13 Conclusao

Como conclusdao da analise acima, a predominancia de consumidores é
formado por um publico feminino, a maior parte das pessoas nao analisam a
procedéncia na hora da escolha do calgado, e uma outra parte um pouco menor
considera se o produto € de origem animal ou vegana, o que vem muito de encontro

com o propdsito da Linus.

Um outro fator bem importante e com resultado paralelo se refere ao numero
de pessoas que ainda compram em lojas fisicas, que fica bem préximo aos que optam
pelo e-commerce, conforme analise macroambiental o consumidor vem mudando
seus habitos, favorecendo ainda mais as compras via internet. Assim, chegamos a
conclusao que calgcado € um produto que as pessoas ndo compram frequentemente,

o tempo de compra deste produto costuma ser um pouco maior.

Entendemos que o mercado de comércio eletrdbnico vem ganhando grande
relevancia nos ultimos tempos e a pratica de consumo atrai cada vez mais os
consumidores de diversos nichos de vendas, podendo ser ainda mais explorado no
ramo de calgados: abrangendo também outros tipos de modelos ou produtos, a fim de
oferecer ao seu publico uma variedade maior pela marca, mantendo assim um foco

em materiais veganos e sem procedéncia animal.
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10.2 Auditoria de imagem na midia

O principal objetivo da auditoria de imagem na midia consiste em descrever,
analisar e mensurar como a organizagdo € percebida diante aos meios de
comunicagdo, sendo elas abordagens positivas ou negativas, sobre fatos que
envolvem uma empresa.

A escolha dos objetivos da auditoria é essencial para que se chegue a analise
correta, sendo ela: caso o objetivo seja analisar a presenga da empresa comparado a
suas concorrentes, usa-se o metodo quantitativo; caso a analise se enquadre em
analisar somente a qualidade das insergbes, emprega-se o método qualitativo.
“Identificar oportunidades de divulgacdo, bem como avaliar a presenga qualificada da
empresa nos veiculos que estdo contribuindo para moldar a imagem publica da
organizagao.” (BUENO, 2003, p. 95).

Diante aos resultados obtidos, € possivel elaborar elementos estratégicos e
metodologias que possibilitam agdes para uma construgdo positiva de uma imagem

organizacional.

10.2.1 Definicdo do problema

O principal objetivo é entender: “Como a forma de consumo consciente vem
influenciando os veiculos de comunicagao, sejam eles através de influenciadores e

midias online ou offline”, coletando a percepg¢ao do publico-alvo sobre a Linus.

10.2.2 Objetivo geral

Identificar o nivel de exposi¢ao da Linus sem o trabalho de assessoria de

imprensa.



10.2.3 Objetivos especificos

1. Analisar os conteudos que citam a marca;
2. Entender como a imagem é formada através do parecer da midia;
3. Identificar o poder de influéncia das postagens e matérias.

10.2.4 Hipoteses

e O consumo consciente tem ganhado forgas e com isso os veiculos de midia
estdo dando maior atengao as marcas veganas e sustentaveis;

e Com a pandemia da COVID-19 os influenciadores digitais tém conseguido
maior engajamento em divulgacdes de produtos e servigos;

e A Linus tem sido destaque na categoria de calgados veganos.

10.2.5 Metodologia de pesquisa

Assim como na pesquisa de marketing, o método escolhido para a execugao
da auditoria de imagem na midia da Linus sera quantitativo. Porém, na analise sera
utilizado também o método qualitativo com o objetivo de observar o impacto e
qualidade das publicagdes. De acordo com Carlos Augusto Lima Ferreira (2015,
p.117): “A analise qualitativa € essencial para o entendimento da realidade humana,
das dificuldades vivenciadas, das atitudes e dos comportamentos dos sujeitos
envolvidos, constituindo-se um suporte tedrico essencial’.

A definicdo acima também se encaixa na analise que faremos das publicagbes
que citam a marca Linus, se s&o de cunho negativo ou positivo e quais os pontos em

evidéncia.
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10.2.6 Método de coleta de dados

Os dados serdo coletados através da clipagem, utilizada para monitorar
citagcdes de determinada marca ou pessoa nos veiculos de midia online e offline.

Também chamado de “clipping”, este método sera importante para saber o que

esta sendo falado positivamente ou negativamente sobre a Linus na midia, controlar

a reputacdo da marca, mensurar os resultados de esforgcos realizados e detectar

possiveis focos de crise.

10.2.7 Amostra

Foram selecionados 20 conteudos que citaram a Linus. Por ser uma marca
com quase dois anos de atuacao no mercado, optamos por analisar todas as citagbes
realizadas desde o inicio da criacao da loja. Apenas para os influenciadores digitais
serdo considerados na amostra usuarios que efetuaram publicacbes da marca no
story do Instagram a partir de julho de 2020 até meio de agosto de 2020, ja que durante

o briefing a marca afirmou ter contato com influenciadores mensalmente.



Revista Capricho
Online

Revista Capricho
Online

Revista Capricho
Online

Revista Claudia
Online

Revista Estadao
Online

Revista Glamour
Online

Revista GQ
Online

Revista Vogue
Online

Nome
Alice Wegmann
Bruno Guedes
Julia Maria
Vecchi
Juliana Ritter
Luana Gurgel
Luis Navarro
Renata Coin
Stella Yeshua

Veiculo

https://capricho.abril.com.br/moda/moda-sustentavel-7-marcas-eco-
friendly-para-voce-conhecer/
https://capricho.abril.com.br/moda/reproduzi-5-looks-das-famosas-com-
papete-usando-minhas-proprias-roupas/
https://capricho.abril.com.br/moda/natal-astrologico-uma-selecao-de-
presentes-para-a-garota-de-cada-signo/

https://claudia.abril.com.br/blog/ta-na-moda/5-marcas-ecofriendly/

https://cultura.estadao.com.br/blogs/direto-da-fonte/pisada-pensada/

https://revistaglamour.globo.com/Moda/Fashion-
news/noticia/2019/08/vem-conhecer-linus-marca-vegana-mais-cool-do-
momento.html
https://gq.globo.com/Estilo/Moda-masculina/noticia/2019/09/conheca-
linus-e-o-projeto-vihe-novas-marcas-nacionais-
sustentaveis.html?fbclid=IwAR2sfVOvFaQ_v700vmjv4uqFMEqv5-
VgINRT1TIY2iekro3hSYCUbISmFyc
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2020/06/como-pandemia-e-outros-
eventos-historicos-do-passado-afetam-nossa-maneira-de-se-vestir.html
Influenciadores Digitais
Link do Instagram | Numero de seguidores
https://www.instagram.com/alice.weg | 2,4 milhdes de seguidores
https://www.instagram.com/brunoguedes | 1,1 milhdo de seguidores

https://www.instagram.com/junovecchi | 54,6 mil de seguidores

https://www.instagram.com/not.ritter | 211 mil de seguidores
https://www.instagram.com/Iulooca | 50,1 mil de seguidores
https://www.instagram.com/luisnavarrooficial | 53,5 mil de seguidores
https://www.instagram.com/renatacoin | 48,5 mil de seguidores
https://www.instagram.com/stella.yeshua | 74,6 mil de seguidores

dia U

Link
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Tabela 10 - Amostragem Auditoria de Imagem na Midia
dia O
Veiculo Link
AMARO https://live.amaro.com/amaro-tips/amaro-collective-marcas-parceiras
Collective ps: ' ) P P

TV Globo - Diario
de um confinado

Revista Estadao

Revista Vogue

https://globoplay.globo.com/diario-de-um-confinado/t/DQ2bh1d1bs/

https://cdn.shopify.com/s/files/1/0076/0994/2086/files/Estadao.pdf?v=1592
258913
https://cdn.shopify.com/s/files/1/0076/0994/2086/files/05.2020_Clipping_Li
nus_Vogue.jpeg?v=1592258923

Fonte: Unie Comunicagéo (2020).



Figura 36 - Amostra: Linus na série “Diario de um confinado”.

globoplay

‘Diario de um confinado”: série
mostra a realidade da quarentena
com humor

4 min Exibicdo em 5 jul 2020

Fonte: Globoplay (2020).

Figura 37 - Amostra: Linus na Amaro

LINUS

s LWUS

AMARO a caminhada mais confortavel
"""""" que vocé | experimentou

Fonte: Amaro (2020)



Fonte: Instagram (2020).

10.2.8 Critério de classificacao

Para classificar as mengdes a marca selecionamos os topicos abaixo:

° Polarizagao: se a matéria é positiva, negativa ou neutra;

° Tipo de insergcao e espacgo privilegiado: se foi uma breve citagao,

resenha, matéria exclusiva ou matéria compartilhada, com destaques para capas ou

espagos maiores;
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° Imagens e informag6es para acesso: imagens do produto e o link do

site para compra sao importantes para a divulgagao e podem trazer novos clientes

para a Linus;

° Poder de influéncia e comentarios: o veiculo tem grande influéncia na

formagao de opinido do publico que vai consumir o conteudo?

° Publico e alcance: o publico do veiculo que transmitiu o conteudo faz

parte do publico da Linus? O alcance é regional, nacional ou internacional?

° Nicho: por ser uma marca de moda, € relevante que sejam feitas

citagdes em veiculos dessa area.

10.2.9 Indicadores

Foi distribuido um peso de 1 a 5 de acordo com a visibilidade das mencgdes e
os critérios de classificagao citados acima, sendo 1 para meng¢des de pouca relevancia

e 5 para mengdes de grande relevancia que podem apresentar resultados positivos.

10.2.10 Analise

Em todos os conteudos analisados a Linus foi citada como uma marca
sustentavel e que ajuda a cuidar do meio ambiente, 0 que mostra que a forma com
que ela se apresenta esta sendo eficaz para transmitir seus ideais. Também é
perceptivel que a sandalia é valorizada como um acessorio fashion e de grife.

Nao houve nenhum comentario negativo relacionado a marca. Entre as 20
postagens 16 foram positivas e 4 neutras, pois estavam apenas expondo o produto.
Consideramos que 7 conteudos da amostra foram publicados por veiculos de

alta influéncia, destacando-se na capa da revista Vogue e com a parceria da Amaro
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Collective, duas marcas de moda de grande relevancia. Entre os influenciadores estao
Alice Wegmann e Bruno Guedes, ambos atores da Rede Globo de Televisdo, que
possuem mais de 1 milhdo de seguidores cada.

Percebe-se também que a maioria das postagens de influenciadores foi
resultado do trabalho do Marketing de enviar mensalmente os produtos para sua lista

de contatos, porque grande parte pertencia a sessao de “recebidos”.
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Tabela 11 - Clipagem - Auditoria de Imagem na Midia
Midia Online Polarizagao Insergao Imagens Influéncia | Alcance Nicho Peso
AMARO Collective Positiva Conteljldo, Sl.m * Alta Nacional Moda 5
compartilhada link
Rev'lsta CERIE Positiva Contegdo, N?o * Média | Nacional Jovens 3
Online compartilhada link
ReV.ISta Capricho Positiva Contel.Jdo, Sim Média | Nacional Jovens 3
Online compartilhada
Rev_lsta CaRilele Positiva Contel.Jdo, Sim Média | Nacional Jovens 3
Online compartilhada
Rev.|sta Claudia Positiva ConteL.Jdo, Sim Média | Nacional Mulheres 3
Online compartilhada
Revista Estaddo . . . . ~
. Positiva Entrevista Sim Alta Nacional Informacao 4
Online
Rev'|sta Glamour Positiva Conteldo Sl.m ¥ Média | Nacional Mulheres 5
Online link
Revista GQ Online Positiva Contegdo, Sl.m * Média | Nacional Homens 3
compartilhada link
Rev.|sta Vogue Positiva Cltag;:\o, Sim Alta Nacional Moda 5
Online compartilhada
Influe.nflafiores Polarizagao Insergao Imagens Influéncia Alcance Nicho
Digitais
Alice Wegmann Neutra Imagem Sim Alta Nacional Lifestyle 5
Bruno Guedes Positiva Video Sim Alta Nacional Lifestyle 5
Julia Maria Vecchi Positiva Video Sim Média | Nacional Lifestyle 3
Juliana Ritter Positiva Video Sim Média | Nacional Lifestyle 4
Luana Gurgel Positiva Imagem Sim Média | Nacional llustragdo 3
Luis Navarro Neutra Imagem Sim Média | Nacional Lifestyle 3
Renata Coin Neutra Video Sim Média | Nacional Lifestyle 3
Stella Yeshua Positiva Video Sim Média |Nacional | Comportamento| 4
Midia Offline Polarizagdo Inser¢do Imagens | Influéncia | Alcance Nicho Peso
v Glob9 - Diario de Neutra Imagem Sim Média |Nacional | Entretenimento | 3
um confinado
Revista Estaddo Positiva Entrevista Sim Alta Nacional Informacao 4
Revista Vogue Positiva Capa + cor.mteudo, Sim Alta Nacional Moda 5
compartilhada

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

A maioria das publicagbes possuem imagens, porém 7 entre as 9 matérias de

veiculos online sdo compartilhadas, sendo exclusivas apenas a entrevista para o

Estadao e o conteudo para a Glamour. Outro conteudo que se destacou foi a sandalia

que foi utilizada como figurino na série “Diario de um Confinado”, que foi exibida apés
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o horario nobre da novela “Fina Estampa”, nos pés do protagonista. A série também
esta disponivel na plataforma Globoplay para os assinantes.

Mesmo sendo uma marca que esta presente no mercado por apenas dois
anos a Linus ja conseguiu se destacar em portais de relevancia, fez uma parceria
importante com uma grande marca de moda atual e esteve presente em uma capa da
Vogue, o que podemos considerar grandes feitos ja que n&o é realizado nenhum tipo

de trabalho em assessoria de imprensa até o momento.
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11 Diagnéstico

Analisando o trabalho realizado pela Unie Comunicacido, de acordo com o
briefing e as pesquisas, foi elaborado o diagndstico que tem como foco investigar os
pontos colocados para tomar decisdes e definir futuras estratégias de comunicacgao.
Conforme Gaviolli (2019, p. 04), “o diagndstico é o elemento norteador para o
desenvolvimento de agdes, é o instrumento que pode garantir o sucesso do
planejamento atingido suas premissas de eficacia, eficiéncia e efetividade”.

As mudancgas do cenario atual devido ao COVID-19, refletiram no crescimento
do e-commerce. Assim, a Linus por ser uma empresa com atuacido somente no
ambiente online, tem muitos pontos a se trabalhar para ganhar maior visibilidade. A

citacdo de Kunsch (1986, p.202) reafirma as mudancgas que ocorrem constantemente:

A complexidade dos tempos atuais, decorrente do fendbmeno da globalizagao
e da revolugdo tecnoldgica da informacgéo, exige das organizagdes um novo
posicionamento e uma comunicagao estrategicamente planejada. S6 assim
elas poderao fazer frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma
sociedade cada vez mais exigente. (KUNSCH, 1986, p.202).

Segundo os dados inseridos na analise de microambiente, observamos que
existem muitas tendéncias a serem desempenhadas na estratégia de comunicacéo,
como o fortalecimento da marca diante seu publico e a exigéncia do consumo
consciente, devido ao crescimento de preferéncia sobre as marcas que se
comprometem com a responsabilidade social. Surgindo entdo um novo nicho de
mercado, o que vem muito ao encontro com o propésito da Linus.

Ja com a analise de macroambiente, foi possivel analisar os efeitos da
pandemia que vivenciamos nos ultimos meses, que causaram um avango na
transformacado digital. Mesmo com a crise econbémica e com a necessidade do
isolamento social, o unico caminho seguro das compras foi através do e-commerce,
fazendo com muitas empresas se adaptem a esse novo cenario, que no momento é o
unico local de venda do nosso cliente, a internet, e deve ser ainda mais explorada,

trazendo bons frutos e aproveitando o momento de expanséo.
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De acordo com a pesquisa de marketing que realizamos, o segmento vem
crescendo cada vez mais, e o publico-alvo realiza sua escolha de acordo com a
estética e conforto do produto, o que também esta alinhado com uma propenséao do
mercado no desenvolvimento do segmento de produtos veganos, confortaveis e
preocupados com sustentabilidade e meio ambiente.

Esse posicionamento da Linus € bem definido porém deve ser mais trabalhado
na comunicacgao institucional da marca, promovendo o produto e seus ideais e, nos
baseando no conceito do livro “Marketing 4.0: Do tradicional ao digital” de Iwan
Setiawan e Philip Kotler (2017), criar uma assimilacdo até chegar na fidelidade do
cliente e a apologia da marca.

Com os cruzamentos da SWOT, foi possivel observar que para construir um
branding de qualidade € necessario ter como um dos objetivos o crescimento da
visibilidade da marca. Por ter apenas dois anos de vivéncia, a loja ndo é muito
conhecida e isso afeta diretamente a quantidade de vendas e o engajamento em suas
redes sociais. Além disso, por ser uma marca muito bem posicionada em relagcéao a
sustentabilidade e o veganismo, ha grande potencial de crescimento com os
consumidores que sao adeptos ao slow fashion, que é um nicho que atinge jovens,
sendo a maioria de 18 a 25 anos, se enquadrando no publico-alvo da Linus.

Alinhando essas estratégias ao cenario favorecedor em todos os sentidos o
plano de comunicagao sera construido visando disseminar a marca nao so atraves do
seu produto em tendéncia de moda, mas também como uma tendéncia de lifestyle de

preocupacao com o que € consumido e seu impacto no planeta.



. AR
%

%
.

PLANO DE\
ACOES




Ay y <« %< v <
<« 4 v
> by < v v »
v 134

12 Plano de Agoes

A partir do diagndstico a Unie criou um plano de agbes de comunicagao para
a Linus, visando que seus objetivos sejam atingidos. De acordo com Kunsch (2003)
mais do que nunca as organizagbes precisam planejar estrategicamente sua
comunicacéo, utilizando técnicas de relacionamentos e meios especificos, integrando
todas as atividades comunicacionais.

A intencgao principal desse plano é aumentar a assimilagdo da marca, tornando
ela atrativa ndo apenas para pessoas veganas e sim para o publico em geral,
valorizando seus atributos como um produto de estilo atemporal, confortavel e seguro
para o meio-ambiente.

Sera trabalhado principalmente o meio digital devido ao cliente ser um e-
commerce e também por conta da pandemia causada pelo virus Covid-19, evitando
eventos presenciais durante esse periodo. A maioria das pessoas permanecem em
quarentena e uma das estratégias é ativar a Linus em uma das plataformas mais
bombadas nesse momento: o Tik Tok.

Como nosso obijetivo principal € aumentar a assimilagéo, as agdes tém como
alvo os consumidores e potenciais consumidores, buscando fidelizar esse publico,
inclusive apos a agao de compra, e conquistar mais o publico masculino, que € minoria
nos resultados da empresa. Além disso, temos um plano também para ajudar o publico
interno a fortalecer mais ainda a personalidade da Linus, interagirem com os clientes
e aumentar o engajamento.

As virtudes da marca serao enaltecidas e reposicionadas para desenvolver o
crescimento continuo das suas redes sociais, reforcando sua identidade através de
uma linguagem mais alegre e acompanhando as necessidades do seu publico,

alcangando a consciéncia da marca.
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12.1 Agso 1

12.1.1 Nome da acgao

“Prazer, Linus!”

12.1.2 Objetivos

Fortalecimento da imagem institucional e treinar os funcionarios para
oferecerem um atendimento diferenciado e de acordo com a marca, diminuindo

criticas e aumentando a interagao online.

12.1.3 Justificativa da agao

A Linus tem um posicionamento e personalidade idealizados porém nao tem
essas informacdes estabelecidas de forma definitiva. E de extrema importancia
instituir a base de quem é a marca até mesmo para acompanhar seus objetivos de
acordo com o passar dos anos e trabalhar um atendimento personalizado através da

linguagem escolhida.

12.1.4 Publico-alvo

Interno.



12.1.5 Estratégia

Desenvolvimento de um Manual de Media Training, definido como uma
ferramenta que auxilia os porta-vozes a aprimorar suas praticas relacionadas a
comunicagdo com seus diferentes publicos, assim como esclarecer quaisquer
duvidas que possam surgir em determinadas situagdes para se evitar possiveis
danos a reputacao e, consequentemente, a imagem da organizacgéo (Pessoni e col.,
2017).

12.1.6 Desenvolvimento

O ponto inicial sera o levantamento de todas as informagbes consideradas
relevantes para o Social Media Training como a criagdo das Buyers Personas, a
conduta esperada da marca nas redes sociais e as instru¢ées de gerenciamento de
crise, para que em seguida ocorra um treinamento para os colaboradores de uma
semana com foco na melhoria de atendimento e experiéncia do cliente. No dia 14 de
dezembro de 2020, a agao sera iniciada com mudanca nas respostas diretas com o
cliente final, envios de e-mails personalizados para que o consumidor se sinta cada

vez mais proximo e acolhido pela marca.

12.1.7 Cronograma

Essa acao tera inicio com treinamento para os funcionarios no dia 30 de
novembro de 2020, e comega a ser colocada em pratica no dia 14 de dezembro de

2020, com prazo indeterminado para finalizacao.
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Tabela 12 - Acao “Prazer Linus”

Prazer, Linus!

nov/20

Treinamento interno com os colaboradores
Inicio da agao

Fonte: Unie Comunicagéao (2020)

12.1.8 Investimento

Esta acao sera inclusa no fee mensal da agéncia.

12.1.9 Avaliagao de resultados

Acompanhamento de performance interno para possivelmente criar um
programa de estimulo de bonificagbes conforme avaliagdo e monitorando o indice de

satisfagcdo com os clientes em relacao as respostas para os comentarios.

12.2 Ag&o 2

12.2.1 Nome da acéo

“Colorindo o caminho”
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12.2.2 Objetivos

Chamar a atencdo do publico-alvo para as cores disponiveis da sandalia

reforcando a diversidade do produto, de modo que o feed também fique mais alegre.

12.2.3 Justificativa da agao

Atualmente o perfil do Instagram da marca é composto por fotos com cores
neutras e, geralmente, com a natureza presente, em fotos mais artisticas e
conceituais. Para criar uma aproximagao maior com os clientes e mostrar que a Linus
pode ser usada em diversas ocasides, o estilo das fotos e postagens sera atualizado.
Para valorizar mais o produto e destacar as diversas opg¢des de cores, na campanha
ira predominar uma cor por semana. Dessa forma traremos a atencao para todos os
produtos, mostrando que a sandalia que € considerada muitas vezes como um chinelo

€ um acessorio de moda que faz a diferenga nos visuais do dia a dia.

12.2.4 Publico-alvo

Atuais e potenciais clientes da Linus que estdo presentes no Instagram e

Facebook.

12.2.5 Estratégia

Escolher uma cor por semana (sendo nove cores ja vendidas e uma cor

langcamento, somando 10 semanas de publicagcbes da campanha) para produzir 3
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conteudos por cor, de forma que o feed de publicagdes fique organizado e chame mais
atencao para os produtos.

Para o Facebook sera feita apenas uma postagem na semana, seguindo o
mesmo padrdo do /nstagram, para manter a rede social ativa como mais um canal

institucional.

12.2.6 Desenvolvimento

O primeiro passo sera a contratacdo de um fotografo para realizar o shooting
dos produtos e de fotos que tenham a ver com as publicagbes, seguindo o

cronograma de cores a seguir:

Tabela 13 - Agéo “colorindo o caminho” - cores por semana

Semana Cor
Semana 1 Chumbo
Semana 2 Bordo
Semana 3 Marinho
Semana 4 Tabaco
Semana 5 Tijolo
Semana 6 Musgo
Semana 7 Areia
Semana 8 Celeste
Semana 9 Mostarda
Semana 10 Langamento

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

A ultima Linus da semana sera a nova cor que devera ser langada por eles e
ainda néo foi revelada para a agéncia, e as postagens anteriores vao reforgar um
pouco do mistério antes do lancamento. As fotos sempre vao ter um fundo colorido
destacando a sandalia nos pés, compondo um /ook de inspiragédo para os seguidores
ou relacionada a datas especiais, como amarelo para o més de Setembro Amarelo e

vermelho para o Natal.



Abaixo temos alguns exemplos de legendas idealizadas para esse projeto:

a) “Verao esta chegando e a Linus da semana é da cor do sol.. Uma das
mais queridinhas, nossa Linus Mostarda! Se tem cor mais alegre que essa eu nao sei.
Aberto a debates nos comentarios.. valendo!”

b) “#Linusdodia para um passeio no Shopping. Acessorios indispensaveis:
mascara e Linus Areial”

c) “Rosas sao vermelhas, minha Linus é Marinho, minha margarida vou
plantar e cuidar com muito carinho! Compartilhem com a gente o crescimento da
“etiqueta” da Linus de vocés, juntos seguimos no #caminhodobem.”

d) “Agora a vez é da Linus Celeste, tudo pra gente. Estamos chegando
perto do fim do nosso arco iris. Sera? Fiquem de olho porque em breve nossa familia

aumenta..”

Figura 39 - Acao “colorindo o caminho” - exemplo do feed

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)
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Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.2.7 Cronograma

A acao tera inicio em 30/11/2020 e término em 05/02/2020.

Tabela 14 - Cronograma agao “Colorindo o caminho”

Colorindo o caminho

nov/20 jan/21 fev/21

Planejamento da agdo

Elaboragdo da proposta

Validagdo com o cliente

Contratagao dos profissionais do projeto
Realizacdo do ensaio

Postagens nas redes sociais

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)



12.2.8 Investimento

Essa agao tem como custos a contratagao do fotégrafo Matheus da Costa de
R$ 1.200,00 para 8 horas de trabalho, aluguel do Estudio 19 (que inclui equipamentos)
por R$ 640,00 pelo mesmo periodo, 5 modelos contratados através da agéncia Job
For Model (sendo 3 mulheres e 2 homens) cobrando no total R$ 4.000,00. O vestuario
sera feito pela Amaro, marca parceira da Linus.

O investimento dessa agdo sera de R$ 5.840,00, ndo incluso o valor da

agéncia.

Tabela 15 - Investimento agao “Colorindo o caminho”

Descricao OTA
Fotdgrafo Matheus da Costa RS 1,200.00
Alugel Estudio 19 RS 640.00
Modelos Job for Model RS 4,000.00
TOTAL RS 5,840.00

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.2.9 Avaliagao de resultados

Monitorar as interagdes na postagem, alcance e impressoes.
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12.3 Agao 3

12.3.1 Nome da acgao

H

“Criando histoérias’

12.3.2 Objetivos

Essa ac&do tem como objetivo tornar a marca mais conhecida entre os usuarios

do Instagram.

12.3.3 Justificativa da agao

Por ser nova no mercado, com apenas 2 anos de atuagao, a Linus nao é muito
conhecida. Por isso, desenvolver uma acao nas redes sociais com influenciadores
pode ser ideal para atingir uma grande quantidade de pessoas, trabalhando a

divulgacédo da marca para tornar a loja mais famosa.

12.3.4 Publico-alvo

Sabendo que a maior parte de compradores da loja s&o mulheres, iremos
trabalhar com seguidores das seguintes influencers, Manoela (@manozzita), Gabriela
Mag (@gabrielamag), Preta Ferreira (@preferreira) e da Giovanna Nader
(@giovannanader), que também possuem um publico mais feminino.

A influenciadora Manozzita, de Curitiba, foi escolhida por abranger também

um grande publico no Tik Tok, com 2 milhées de seguidores no aplicativo, tornando-a



bastante conhecida entre um publico mais jovem. A Gabriela Mag, de Minas Gerais,
tem como principal postagem as inspiracdes de /looks, utilizando a hashtag
#GMagLooks, transparecendo uma pessoa que entende sobre moda. A Preta Ferreira
e a Giovanna Nader sao ativistas e tém como foco falar sobre temas de movimentos
sociais, como por exemplo, o feminismo e a luta a favor do meio ambiente.

Todas as influencers foram escolhidas com o intuito de combinar com a
personalidade da Linus e prospectar atuais e futuros clientes a comprarem as

sandalias.

Figura 41 - Acéo “Criando histérias” — Influenciadoras

S i\a

MANOELA (aMANOZZITA) GABRIELA MAG (eGABRIELAMAG)

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Figura 42 - Agéo “Criando histérias” — Influenciadoras

PRETA FERREIRA (ePREFERREIRA) GIOVANNA NADER (e GIOVANNANADER)

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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12.3.5 Estratégia

A estratégia dessa acgao é estabelecer um horario em dois dias da semana,
terca-feira e quinta-feira, para que todas as influencers contratadas do /nstagram
postem sobre a Linus com um script pré-estabelecido pela marca, fazendo com que
seus seguidores em comum vejam a loja mais de uma vez e isso chame a atengéo,

despertando o interesse.

12.3.6 Desenvolvimento

Para os posts nao ficarem mecanicos e totalmente decorados, a Linus deve
optar por disponibilizar um texto de base para que as influenciadoras possam fazer
pequenas modificagdbes que combinem com a personalidade delas e enviar
novamente para a marca aprovar, assim, havera um padrao.

No primeiro dia de divulgacéo as influenciadoras deveréo filmar sequéncias
de stories utilizando o produto e falando sobre a marca Linus e a responsabilidade

social que possui. Apds as postagens, uma foto no feed devera ser compartilhada.

Story:

Texto pré estabelecido: “Oi gente, hoje eu vim mostrar para vocés essa
sandalia linda que chegou, super confortavel e o mais legal: ela é ecoldgica, vegana
e 100% sustentavel, além de ser totalmente versatil. Vou combinar alguns /ooks com
a sandalia para que vocés possam ver o quanto veste bem e € possivel usar em varias
ocasioes”.

Acbes: mostrar a sandalia com os /ooks: praia, passeio ao shopping, almogo

e parque.

Feed:
Texto pré estabelecido: “Mostrei para vocés no story o quanto essa sandalia

€ confortavel e linda para varias ocasides, né?! A Linus ainda é 100% reciclavel e tem



uma preocupagao enorme com o nosso planeta. Por isso, vale a pena, além de ficar
super estiloso, vocé pratica o consumo consciente”.

Acbes: foto com a sandalia com as hashtags da marca #uselinus

#nocaminhodobem e o user da loja @use.linus.
Os posts do feed deveréao ser feitos no mesmo horario na quinta-feira para as

influenciadoras contratadas. Os posts do story deverao ser na terga-feira e quinta-feira

em horarios diferentes, para o publico ver os anuncios como algo natural.

12.3.7 Cronograma

Inicio da acdo: 11 de janeiro de 2021. Término da acdo: 5 de fevereiro de
2021.

Tabela 16 - Agéo “Criando histérias” — Cronograma

Criando histdrias

jan/21 fev/21

Planejamento da agao

Elaboragdo da proposta

Validagdo com o cliente

Fechamento de contrato com as influencers
Aprovagao de script

Postagens no Instagram

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)



12.3.8 Investimento

Como base de investimento feito por post e story de cada influenciadora,
utilizamos o site Infiki?®, que faz uma estimativa de quanto valeria um post no
Instagram baseado com o numero de seguidores que a conta possui. Mesmo nao
sendo 0 meio mais adequado, pois 0 engajamento também & importante, a ferramenta
servira como uma suposic¢ao. Apesar do site dar o valor em dolar, sera considerado

como em reais, devido as usuarias serem brasileiras.

O valor da agéncia nao esta incluso na tabela abaixo.

Tabela 17 - Acao “Criando histérias” — Investimento

. Investimento
Descri¢do o :
Manoela (@manozzita) - Seguidores: 272 mil R$1.500,00 | RS$750,00
Gabriela Mag (@gabrielamag) - Seguidores: 387 mil R$1.700,00 | R$850,00
Preta Ferreira (@preferreira) - Seguidores: 110 mil R$625,00 | RS313,00
Giovanna Nader (@giovannanader) - Seguidores: 92,8 mil R$523,00 R$262,00
TOTAL R$6.523,00

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

12.3.9 Avaliagao de resultados

A analise dos resultados sera medida de acordo com as métricas abaixo dos

posts e stories de cada influenciadora:

° Envolvimento: interagdes realizadas como, curtidas, comentarios,
compartilhamentos e agdes de envios para o site;

° Alcance: contas que viram a publicagao;

25 Disponivel em: <https://inkifi.com/earnings-on-instagram/>. Acesso em 20 de outubro de
2020.
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° Impressodes: numero de vezes que as publicagcdes apareceram para os

usuarios (independente da frequéncia por pessoa).

12.4 Aggo 4

12.4.1 Nome da acéo

“Cuidar do caminho de quem esta por vir’

12.4.2 Objetivos

O objetivo com essa agao é desenvolver ainda mais a responsabilidade social

da marca envolvendo os clientes.

12.4.3 Justificativa da agao

Seguindo o propdsito da Linus em promover um mundo melhor e mais
consciente, essa agado tem o objetivo de mostrar o quanto a marca se preocupa com
a responsabilidade social, para fidelizar ainda mais os clientes gerando maior
visibilidade aos aspectos positivos da loja. Na compra de uma sandalia, a Linus vai
fazer a doacéo de 20% do valor do produto para instituicdes de apoio.

Essa acao é importante porque comprova a participacdo da marca em agdes
de responsabilidade social, reafirmando a preocupacédo com a sustentabilidade que é

passada também na produgdo das sandalias (ecoldgicas e veganas).
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12.4.4 Publico-alvo

Atuais e potenciais clientes da Linus que estdo presentes no Instagram,

Facebook e site.

12.4.5 Estratégia

Nos meses com as datas comemorativas abaixo, iremos reverter 20% das
vendas de cada produto para instituicdes de apoio a movimentos e causas sociais
conforme o més celebrado. A estratégia € desenvolver a responsabilidade social da
marca em fungao dessas datas, assim, o publico entende que a Linus € participativa

e preocupada com assuntos atuais.

Tabela 18 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - Datas comemorativas abordadas

Abril 02/04 - Dia Mundial da Conscientizacdo do Autismo
Maio 09/05 - Dia das maes
Junho 05/06 - Dia Mundial do Meio Ambiente

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.4.6 Desenvolvimento

Para que o cliente possa escolher a qual instituicdo doar, ficara disponivel dois
botdes (cada um com o nome de cada organizagao) na hora do pagamento que ao
clicar e finalizar a compra, a doagéo sera registrada no banco de dados da Linus e ao
final de cada més o valor sera depositado nas contas das instituigdes.

O propdsito de ter duas opgdes para a doacao € que o cliente pode escolher

com qual das duas organizag¢des se identifica mais, ficando satisfeito ao ajudar a
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causa. Para cada botao, havera uma explicagao sobre o que a entidade trata e quais
os propositos dela com os recursos coletados.

As instituicdes escolhidas foram:

Abril

Autismo e Realidade: responsavel por desenvolver programas de ensino e
pesquisa em saude infantil.

AMA — Associacdo de Amigos do Autista: proporciona a pessoa com autismo
uma vida digna: trabalho, saude, lazer e integracao a sociedade. Oferece a familia da

pessoa com autismo instrumentos para a convivéncia no lar e em sociedade.

Figura 43 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - logos das instituicées

o0
® 060 AUTISMO z K

e Realidade ASSOCIACAO
DE AMIGOS DO

AUTISTA

AUTISMO E REALIDADE AMA - ASSOCIACAO DE AMIGOS DO AUTISTA

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Maio

ParaPaz Mulher: faz atendimento humanizado a mulher em situagao de
violéncia doméstica, familiar e sexual no Para.

ELAS: cria projetos sociais voltados exclusivamente para o investimento do
futuro da mulher. Com a missdo de promover e fortalecer o protagonismo das

mulheres mobilizando e investindo recursos em suas iniciativas.
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Figura 44 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - logos das instituicdes

FUNDAGAO

PARAPAZ MULHER

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Junho
SOS Amazobnia: a instituicio SOS Amazobnia planeja e executa agbes que
ajudam contra o desmatamento e queimadas na regio.
SOS Mata Atlantica: possui o intuito de proteger e conservar a biodiversidade
da Mata Atlantica.

Figura 45 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - logos das instituicées

505 AMAZONIA

SOS AMAZONIA SOS MATA ATLANTICA

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)
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Abaixo estdo exemplos de postagens para divulgar as campanhas.

Figura 46 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - exemplo de postagem

20% DE TODAS AS VENDAS DO MES DE ABRIL
SERAO REVERTIDAS EM DOACOES PARA
INSTITUICOES DE APOIO AO AUTISMO.

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Figura 47 - Cuidar do caminho de quem esta por vir - exemplo de postagem

DIA DAS MAES -

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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12.4.7 Cronograma

Inicio da acao: 1 de margo de 2021. Término da agao: 9 de julho de 2021.

Tabela 19 - Agao “Cuidar do caminho de quem esta por vir’ — cronograma

Cuidar do caminho de quem esta por vir

mar/21 abr/21 mai/21| jun/21 jul/21

Planejamento da agao

Elaboragdo da proposta

Elaboracdo das pecas de divulgacao
Validagdo com o cliente

Divulgacdo das campanhas

Periodo do recolhimento das doagGes
Doagdes as instituicdes

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.4.8 Investimento

Esta acéo sera inclusa no fee mensal da agéncia como elaboragao das artes

para divulgagao nas redes sociais.

12.4.9 Avaliagao de resultados

A avaliagao sera feita através da quantidade em reais arrecadada em cada
agao, comparado ao valor de vendas em periodos normais, deve-se ser transparente

na prestacao de contas e repasse dos valores para as instituicbes selecionadas.
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12.5 Agao 5

12.5.1 Nome da acgao

“‘Dancando no Tik Tok’

12.5.2 Objetivos

Essa agao tem o objetivo de engajar os clientes da Linus e divulgar a marca
no aplicativo Tik Tok, prospectando novos consumidores e trazendo conhecimento

para a marca.

12.5.3 Justificativa da agao

A rede social Tik Tok vem crescendo atualmente por ter facil criacao,
visualizagdo e compartiihamento de conteudo, e esta sendo um sucesso entre a
geragado Z (16 a 24 anos), porém os mais velhos também estdo progressivamente
acessando mais. Segundo pesquisa realizada pela empresa Sensor Tower?, o
aplicativo ja ultrapassou 2 bilhdes de downloads no mundo todo, sendo o segundo
mais baixado.

Além dos videos serem acessados no préprio app, eles também séao
facilmente compartilhados no Facebook, Instagram, Whatsapp e Youtube, o que

aumenta as chances da marca que trabalhar com o app se tornar mais conhecida.

26 Disponivel em: <https://link.estadao.com.br/noticias/empresas,tiktok-chega-a-2-bilhoes-de-
downloads-em-todo-mundo,70003288533>. Acesso em: 28 de setembro de 2020.
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12.5.4 Publico-alvo

Atuais e potenciais clientes da Linus que estao presentes como usuarios no
Tik Tok.

12.5.5 Estratégia

A estratégia para essa agao sera postar videos com as hashtags e musicas do
momento, seguindo as tendéncias do app. O objetivo € aumentar o engajamento
respondendo os comentarios, publicando dangas e challenges (desafio de
desenvolver e editar os videos conforme a musica) que estdo viralizando atualmente

e anunciando a sandalia Linus.

12.5.6 Desenvolvimento

Os videos serao feitos para mostrar os looks criados com a sandalia, o
processo de fabricacdo do calgcado por etapas, dividido em mais de um post, e o dia-
a-dia das colaboradoras da Linus fazendo dangas e brincadeiras que estdo bombando
no app. Alguns estilos de Tik Toks que deverao ser realizados:

#ShoesTransition (757,5 milhdes de visualizagbes somando todas as
publicagdes): esse challenge mostra uma pessoa sentada desarrumada e apds calgar
0 sapato, aparece arrumada, como no exemplo abaixo. No caso da Linus, a
colaboradora no inicio aparece de pijama e depois vestindo um /ook estiloso com a

sandalia.
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Figura 48 - Dancando no TikTok - exemplo de postagem

Fonte: aplicativo TikTok

#TooManyShoes (4,1 bilhdes de visualizagdes somando todas as publicagdes):
tém o intuito de mostrar a quantidade de calgados que o usuario possui, uma

oportunidade para a Linus mostrar as varias cores disponiveis no site.

Figura 49 - Dangando no TikTok - exemplo de postagem

Fonte: aplicativo TikTok
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#ILikeShoes (55,8 milhdes de visualizagdes somando todas as publicagdes): o
challenge mostra varios calgados conforme a musica. Um homem convidado pela
Linus poderia mostrar as opgdes de cores disponiveis da sandalia, para a inclusao do

publico masculino.

Figura 50 - Dancando no TikTok - exemplo de postagem

@sahponcio # 3 @sahponcio #

11 original - sahponcio (Contér e

Fonte: aplicativo TikTok
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12.5.7 Cronograma

Inicio da acao: 11 de janeiro de 2021. Término da agéo: 28 de maio de 2021.

Tabela 20 - A¢do “Dangando no TikTok” — cronograma

Dang¢ando no TikTok

janf21  fev/21 | mar/21 abr/21 mai/21

Planejamento da agdo
Elaboragdo da proposta
Elaboracdo do conteldo
Validagdo com o cliente
Postagens dos videos

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

12.5.8 Investimento

O investimento para essa agao € baixo, ja que a Linus sera responsavel por
fazer as gravagdes dos videos e a Unie Comunicagao apenas de elaborar o conteudo,
fazer as edi¢des dos videos e as postagens. A agao sera inclusa no fee mensal da

agéncia.

12.5.9 Avaliacao de resultados

Os resultados serao analisados através do Tik Tok Pro, uma ativagao gratuita
oferecida pelo aplicativo ao usuario comercial para avaliagdo do engajamento e

desempenho da conta. E possivel observar a visdo geral do perfil (visualizacdes de
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video, seguidores e visualizagdes de perfil), informagdes de conteudo (dados sobre

os videos publicados) e informagdes do seguidor (dados demograficos do publico).

12.6 Aggo 6

12.6.1 Nome da agéao

“Em qualquer lugar, para qualquer hora”

12.6.2 Objetivos

O objetivo com essa agao € ampliar a visibilidade da marca Linus junto ao

publico masculino, evidenciando ser um produto unissex para qualquer ocasiao.

12.6.3 Justificativa da agao
Evidenciar que as sandalias se tratam de um produto unissex, podendo ser

usado em qualquer ambiente, com objetivo de ampliar um novo nicho de publico e,

consequentemente, o crescimento e visibilidade da marca

12.6.4 Publico-alvo

Potenciais clientes do sexo masculino.
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12.6.5 Estratégia

Contratacao de um fotégrafo para editorial com um modelo do sexo masculino,
em um cenario de praia ou trilha, e outras situacdes e ideias de identificagdo com o
mundo masculino, como reunides com amigos, jogos, e videogame. O conteudo do

editorial sera divulgado no Instagram e blog da Linus.

12.6.6 Desenvolvimento

Iremos escolher o digital influencer com os mesmos principios da Linus, Alex
Trevelin (@alextrevelin) e lvan Di Simoni (@pecadovegano). Apods a contratagao, o
cenario das fotos serda em ambientes casuais como praia, natureza e momentos de
lazer. As fotos serado selecionadas e publicadas uma vez por semana durante um més
no Instagram da marca. Com essas postagens semanais, queremos aproximar a loja
ainda mais do publico masculino, expandindo a visibilidade e mostrando que o produto

pode ser usado por ambos 0s sexos.
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Figura 51 - Agao “Em qualquer lugar, para qualquer hora” — Influenciadores

ALEX TREVELIN (eALEXTREVELIN) IVAN DI SIMONI (ePECADOVEGANQ)

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

Figura 52 - Acao Linus, em qualquer lugar, para qualquer hora... - exemplo de postagem

A

’ =
. O parperieito para o

pasgeio dofim de semana/__ 72
A

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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12.6.7 Cronograma

Inicio da acao: 1 de novembro de 2020. Término da agao: 29 de fevereiro de
2021.

Tabela 21 - A¢do “Em qualquer hora, para qualquer lugar” — cronograma

Em qualquer lugar, para qualquer hora!

nov/20 dez/20 jan/21 fev/21

Elaboragdo briefing da acao

Validagdao com o cliente

Elaboragdo da proposta junto aos influenciadores
Contratacao fotografo

Realizag¢do do editorial

Edicdo do material e conteudo a serem divulgados
Implementac¢do no Instagram e blog da Linus

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.6.8 Investimento

Essa acdo tem como investimento a contratagdo de dois influencers (Alex
Trevelin - 149 mil seguidores) caché de R$7.000,00 e o (Ilvan Di Simoni - 90 mil
seguidores) caché de R$3.500,00, com os custos baseados na quantidade de
seguidores do Instagram, para fazer parte das fotos do editorial com duracédo de 6
horas de trabalho. Para a realizagdo das fotos sera contratado o fotografo Raphael
Ranosi, com custo de R$1.500,00 (incluindo equipamento e assistente) para a mesma

quantidade de horas de trabalho.
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12.6.9 Avaliacao de resultados

Monitorar as interagbes, alcance e impressdes nas postagens, e também

estudo sobre o aumento de vendas durante a divulgacéo do editorial.

12.7 Agéo 7

12.7.1 Nome da agao

“#LinusDoDia”

12.7.2 Objetivos

O objetivo principal dessa agao é gerar maior engajamento e interagdo com

0s usuarios no Instagram.

12.7.3 Justificativa da agao

O Instagram da marca contém muitas fotos que mostram somente os pés. E
preciso apresentar formas que os clientes consigam imaginar como a sandalia
combina com um /ook e como combinar no dia a dia. A campanha ira incentivar os
clientes publicarem fotos do cotidiano com a sandalia Linus, através de um sorteio de

um par de sandalias da marca.
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12.7.4 Publico-alvo

Clientes e potenciais clientes Linus.

12.7.5 Estratégia

Republicar nos stories fotos reais dos clientes usando a sandalia, criando uma
enquete, com a foto mais votada, sera utilizada como oficial da divulgagao do sorteio
no feed, contendo regras na legenda da postagem, que devem ser cumpridas e serao
checadas assim que sortear a ganhadora ou ganhador, gerando engajamento e maior

visibilidade a marca.

12.7.6 Desenvolvimento

Postar no stories do Instagram um post (exemplificado na figura 53)
incentivando os clientes a publicarem fotos do /look do dia, gerando o engajamento.
Deve ser realizada uma batalha por més (com 4 a 6 looks no total), e o vencedor da
enquete tera sua foto publicada no feed. Na publicagdo do vencedor ficarao
disponiveis as regras do sorteio e a data final para que os usuarios marquem colegas,
amigos e conhecidos, gerando mais visibilidade para a marca e oportunidade de
vendas através de novos usuarios. Na data final do sorteio deve-se divulgar o(a)

ganhador(a) do par de sandalias nos stories e no feed.

Regras do Sorteio:
e Data oficial do sorteio (30/12/2020);
e Curtir e comentar a foto oficial;
e Seguir a Linus;
e Marcar um amigo por comentario;

e Na&o é permitido marcar perfis fakes ou famosos;
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e O perfil deve estar desbloqueado no dia do sorteio, para conferéncia das
regras;

e A ganhadora ou ganhador tera o prazo de 24 horas para entrar em contato.

Figura 53 - Acao #LinusDoDia - exemplo de postagem

Compartilhe conosco a
foto do seu look do dia! ;)

O ganhador do sorteio sera
presenteado com uma
sandalia da marca!!!

#LINUSDODIA

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.7.7 Cronograma

Inicio do planejamento da ag&o: 1 de novembro de 2020. Término da agao: 30
de dezembro de 2020.
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Tabela 22 - Agao “#LinusDoDia” - cronograma mensal

#LinusDoDia

nov/20 dez/20

Elaboracgao briefing da agao

Criagdo cronograma mensal
Validagdo com o cliente

Inicio da agdo com repost nos stories

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

Inicio do cronograma da ag&o semanal: Inicio da agcédo 1 de novembro 2020.

Término da agao: 30 de dezembro 2020, repetindo (1x ao més) seguindo todos os

meses consecutivos.

Tabela 23 - Agao “#LinusDoDia” - cronograma semanal

#LinusDoDia

Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo

Divulgacdo da acdo e as regras
Repostagem de fotos nos stories
Postagem no feed dos looks da batalha e
inicio sorteio

Sorteio e divulgagdo do ganhador(a)

Fonte: Unie Comunicagao (2020)




12.7.8 Investimento

Esta acdo sera inclusa no fee mensal da agéncia.

12.7.9 Avaliacao de resultados

Monitorar as interagdes nos comentarios, alcance e impressdes no post.

12.8 Acao 8

12.8.1 Nome da acéao

“Caminhando juntos”

12.8.2 Objetivos

Fidelizac&o dos clientes.



4 y 4 T« v «
v
v » 4 I
I - S
. by v v >
168

12.8.3 Justificativa da agao

Para fidelizar os clientes, a Linus precisa manter um relacionamento pos-venda
de forma que seus consumidores fagam apologia a marca, espalhando de boca a boca
sua experiéncia com a empresa. Dessa forma a loja se tornara mais conhecida e tera

clientes fiéis que voltam a comprar apés a primeira aquisi¢ao.

12.8.4 Publico-alvo

Clientes Linus.

12.8.5 Estratégia

Desenvolver e-mails personalizados para os clientes que adquirirem as

sandalias.

12.8.6 Desenvolvimento

A Unie criou trés modelos principais de e-mails para serem enviados a lista de
contato de clientes que ja compraram o produto, através do sistema da RD Station
Marketing Light.

Mantendo o relacionamento com esses clientes é possivel informar sobre
lancamentos, ofertas e também complementar a agcédo da etiqueta que acompanha a
sandalia e foi feita para ser plantada. Através do e-mail, os clientes serao incentivados

a acompanhar o crescimento da sua planta e compartilhar nas redes sociais da marca.



'
4 v A4 < < v v <
v <« 4 v
v > > > N
e Ut bW SR v Y »
169

Figura 54 - Etiqueta semente — postagem

Plantando nossa
etigueta!

use.linus

Fonte: Instagram - @uselinus (2020)

O primeiro modelo de e-mail convida os clientes a participarem dessa acao
apos a confirmacgao da entrega, o segundo modelo mostra outras cores disponiveis e
informa reposi¢cdes apos 1 més da compra, e o terceiro modelo convida o cliente a

retornar ao site apds 3 meses sem interagdes.



Sua Linus chegou

Que felicidade!

Vocé sabia que a nossa etiqueta sdao sementes
de margarida? Incrivel, ndo é?

Caso vocé plante, compartilha com a gente nas
nossas redes sociais! Vamos amar ver sua
plantinha crescendo e ver sua rotina com a sua
Linus nova.

Fonte: Unie Comunicacgédo (2020)

LINUS

No caminho do bem.



Figura 56 - Modelo de e-mail 2

ACERTE EM CHEIO
NO PRESENTE

T 1\

OI3, xxxxxxx!

Vocé que amou nogsa Acabamos de fazer a reposicao da cor
L;’lﬂf CARMbO tmbe’m Areia em todos os tamanhos! Yay!

. . oo f
vai curtir & cor Arem. Nao perca tempo e adquira mais uma
Linus, a gente sabe que conforto que

Tendéncia pro verio i :
vicia, né? Aproveite pra presentar

f @ @ quem vocé ama, ou Vocé mesmo ;)

—

Fonte: Unie Comunicacgéao (2020)
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Figura 57 - Modelo de e-mail 3

PROMOGOES IMPERDIVEIS

0i, sumido!

Fonte: Unie Comunicagao (2020)

12.8.7 Cronograma

O inicio da acao sera em 30 de novembro de 2020 para implementacdo em
15 de dezembro de 2020 e ficara em fase de teste até 15 de fevereiro de 2021. Caso

apresente bons resultados, deve ser mantida de forma continua.

Tabela 24 - Agcdo Caminhando Juntos — Cronograma

Caminhando Juntos

nov/20 dez/20 jan/21 fev/21

Planejamento da a¢do
Elaboragdo da proposta
Valida¢do com o cliente
Contratagao do sistema
Implementacdo da agao

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)
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12.8.8 Investimento

Essa acao tem como investimento o custo do sistema RD Station Marketing
Light, cujo valor é de R$ 19,00 para os trés primeiros meses, ndo incluso o valor da

agéncia.

Tabela 25 - Acdo Caminhando Juntos — Investimento

Caminhando Juntos

Contratacdo do sistema RD Station Marketing RS 19,00 *
*valor para os 3 primeiros meses de uso
TOTAL | R$57.00

Fonte: Unie Comunicagéo (2020)

12.8.9 Avaliacao de resultados

A mensuracdo sera feita através do sistema da RD Station Marketing,

visualizando os cliques nos e-mails encaminhados e filtrando os leads.
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Agao Descrigao
Prazer, Manual de
Linus! Media Training.
Campanha no
Colorindo o Ir?stagraan SEle
caminho divulgagao das
cores das
sandalias.
Divulgacao da
Criando marca via
s Instagram com
historias ~
contratacdo de
Influencers.
Acdo de
responsabilidade
Cuidar do |social com
caminho de | doagdes a
quem esta |instituicGes de
por vir apoio a
movimentos e
causas sociais.
Divulgacgao da
Linus no
Dangando aplicativo TikTok
no TikTok -
com objetivo de
engajamento.
Em Ampliacdo da
qualquer | visibilidade da
lugar, para | marca com foco
qualquer | no publico
hora masculino.
Agdo com intuito
de aumentar o
#LinusDoDia | engajamento do
publico no
Instagram.
Fidelizacdo do
Caminhando | cliente com
juntos relacionamento
pos-venda.

Tabela 26 - Cronograma Geral das Agbes

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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14 Investimento Total
Tabela 27 - Investimento total sobre o plano de comunicagao
PLANILHA DE INVESTIMENTOS UNIE COMUNICACAO
= . HORAS DE
DESCRICAO FORNECEDOR VALOR UNITARIO TRABALHO TOTAL GERAL
ACOES
Fotégrafo Matheus da Costa Matheus Costa Fotos RS 150.00 8 RS 1,200.00
Colorindo 0 Caminho RN (I NE] 19 Estudio RS 80.00 8 RS 640.00
Contrata¢do modelos Agéncia Job For Model RS 800.00 5 RS 4,000.00
‘ Valor do Investimento RS 5,840.00
Pagamento post influenciadora Manoela RS 1,500.00 1 RS 1,500.00
Manoela
Pagamento storyinfluenciadora
Manoela RS 750.00 1 RS 750.00
Manoela
Pagamento post influenciadora .
. Gabriela Mag RS 1,700.00 1 RS 1,700.00
Gabriela Mag
Pagamento storyinfluenciadora | o\ o1 Mag RS 850.00 1 RS 850.00
. o Gabriela Mag
Criando Historias P ¢ tinfl iad
agamento postintiuencladora | p 15 Ferreira RS 625.00 1 RS 625.00
Preta Ferreira
Pagamento storyinfluenciadora | p . cooira RS 313.00 1 RS 313.00
Preta Ferreira
Pagamento post influenciadora | oo o o Nager RS 523.00 1 RS 523.00
Giovanna Nader
Pagamento storyinfluenciadora | o Nader RS 262.00 1 RS 262.00
Giovanna Nader
| Valor do Investimento ‘ RS 6,523.00
Cuidar do Caminho - - . N
de Quem Est4 Por Vir Elaboragdo da arte redes sociais Unie Comunicagdo RS 50.00 20 RS 1,000.00
| Valor do Investimento | RS 1,000.00
Pagamento caché influenciador | 50 1o elin RS 1,166.67 6 RS 7,000.02
Alex Trevelin
Em qualquer lugar, Pagamento caché influenciador
para qua|quer hora Ivagn Do Simoni lvan Di Simoni Rs 583.33 6 R$ 3,49998
Fotégrafo Raphael Ranosi Estudio Raphael Ranosi RS 1,500.00 1 RS 1,500.00
| Valor do Investimento | R$ 12,000.00
Caminhando Juntos iic;fr*::vare RD Station Marketing RD Station RS 19.00 3 RS 57.00
Valor do Investimento R$ 57.00
‘ AGENCIA UNIE COMUNICAGAO
Desenvolvimento Manual Media . N Incluso FEE da
L Unie Comunicagao o . 1 RS -
Training ageéencia
Prazer, Linus! Acompanhamento
~ . . N Incluso FEE da
implementagdo do treinamento Unie Comunicagao agéncia 10 RS -
junto com os funcionarios &
‘ DELCL LB N9 )8 Gravagdo e edi¢do videos Unie Comunicagdo E:gglr:jcsi: FEE da 5 RS -
« . . L. Incluso FEE da
#LinusDoDia Elaboragdo da arte redes sociais Unie Comunicagao . 3 RS -
agéncia
‘ Assessoramento, estrutura e Unie Comunicacio RS 2,250.00 14 RS  31,500.00
produgdo
\ Valor do Investimento RS 31,500.00

‘ Valor do Investimento Final RS 56,920.00

Fonte: Unie Comunicagao (2020)
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15 Recomendagoes Administrativas

Como complemento apds a finalizagdo de todas as analises, identificamos
alguns pontos de melhorias para que a Linus consiga gerar maior visibilidade e
crescimento da marca diante ao seu publico-alvo. A primeira delas seria a criagdo de
uma linha kids, um catalogo com os mesmos modelos da linha adulto, ja que muitos
pais prezam pela sustentabilidade e conforto de seus filhos, seria uma forma de

ampliar também o publico-alvo com uma faixa etaria de grupos mais velhos.

Uma outra sugestao muito importante é a criagcdo de uma loja fisica propria da
Linus. Como atualmente a marca revende via lojas de multimarcas, mudaria o modelo
de negocio, ja que o principal canal de vendas é o e-commerce, 0 objetivo é a
integracdo dos dois canais, fisico e online. Essa mudanga ampliaria ainda mais o
campo de atuagao e agilidade diante ao cliente final, ao qual teria oportunidade de

retirar o produto a pronta entrega.
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16 Consideragoes Finais

Através do conhecimento em Relagdes Publicas, o plano de agao proposto
utilizou-se de levantamento de dados do mercado, analisando os cenarios internos e
externos que afetam diretamente o trabalho da Linus, e também as pesquisas
realizadas pela Unie Comunicacdo para identificar e recomendar quais sdo os
processos comunicacionais que a empresa pode melhorar ou incluir a fim de que seus
relacionamentos sejam fortalecidos com os publicos-alvo. Para isso, € indispensavel
que o trabalho sugerido pela agéncia seja aplicado, de forma que se integre aos

objetivos administrativos da empresa.

Explorar essa nova forma de se comunicar busca valorizar o produto unico
trabalhado até o momento no ambiente digital, ja que a marca tem sua raiz como um
e-commerce e estamos em um momento de isolamento social, € a porta de entrada
para alcangar o objetivo de aumentar o awareness e gerar mais visibilidade. Os
influenciadores sdo uma pecga-chave nesse desenvolvimento, e também a
colaboracao da equipe interna para que o Social Media Training seja eficaz e agregue
a comunicagéao diaria com os clientes, que exigem uma demanda cada vez mais agil
e eficiente. A nova agao de responsabilidade social trara ainda mais destaque para a

importancia da caminhada do bem, que é o lema da Linus.

As tendéncias do mercado sao positivas para uma marca com sua esséncia
no online e que valoriza a sustentabilidade como um dos seus pilares. Acreditamos
que a Linus tem um grande potencial como uma produgao totalmente brasileira e
vegana que pode atender ndo s6 a comunidade que opta pelo ndo consumo de
produtos de origem animal, mas também como uma transformadora para o mercado

de calgados no geral.
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Apéndices

APENDICE A — QUESTIONARIO

1 -Vocé é do sexo...
Masculino

Feminino

2 - Qual faixa abaixo sua idade se encontra?
18 a 25 anos
26 a 35 anos

36 a 40 anos

3 - Em qual classe social vocé considera fazer parte?

A/B/C/D/E

4 - Qual das opgdes abaixo vocé consideraria na hora de escolher um
produto?

Produtos que possuem couro de origem animal

Produtos que sédo de origem sustentavel e vegana, ou seja, ndo

possuem nenhuma composi¢cao de origem animal

Nao me importo com a origem do produto

5 - Qual dos meios abaixo vocé mais utiliza para realizar compras de

calcados?
Online (sites ou app)

Lojas fisicas
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6 - Se vocé prefere lojas fisicas, qual seria 0 motivo?

7 - Com qual frequéncia em média vocé compra calgados pela internet?
Menos de 1 semana
A cada 1 semana
A cada 15 dias
A cada 1 més
A cada 2 meses
Mais de 3 meses

N&o costumo comprar sapatos pela internet

8 - Quais opcbes abaixo vocé considera mais importantes ao fazer uma

compra online em lojas de calgados?
O histérico da loja no site Reclame Aqui
Feedbacks de outros consumidores no préprio site da loja
Tempo de entrega da compra
Se possui frete gratis

Outros. Quais?

9 - Como vocé costuma conhecer lojas online que vendem calgados?
Pela busca do Google
Por indicagbes de amigos
Por divulgagao no Instagram e Facebook

Por indicagdes de influenciadores digitais
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Outro. Qual?

10 - Em sua opinido, € mais importante o calgcado ser...
Bonito
Confortavel

Os dois

11 - Qual a faixa de prego vocé costuma gastar com calgados?
Menos de R$49,00 reais
Entre R$50,00 a 100,00 reais
Entre R$101,00 a R$ 200,00 reais

Acima de R$ 300,00

12 - O quanto vocé concorda ou discorda das frases abaixo em relagao as

lojas online?

Escala utilizada:

5 - Concordo totalmente

4 - Concordo um pouco

3 - Nao concordo nem discordo
2 - Discordo um pouco

1 - Discordo totalmente

Prefiro comprar um produto mais caro, porém com qualidade superior.

Uma marca que ja participou de grandes eventos e é bem comentada na midia

€ algo que levo em conta antes de comprar um produto
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Levo em consideragcao a marca ser bem posicionada em relacdo a assuntos

atuais (por exemplo: sustentabilidade, politica e outros).

A marca ser bem avaliada no site Reclame Aqui € algo que me traz

credibilidade

13 - Tem algo que vocé considera importante para decidir na compra de um

calgcado que néo foi colocado nas questdes anteriores?



Anexo

LINUS

No caminho do bem.
MODELO CARTA DE ACEITE

Sao Paulo, 13 de abril de 2020.

A

FECAP - Fundagéo Escola de Comércio Alvares Penteado
Coordenagao do Curso de Relagdes Publicas.

Prezada Senhora,

;I

A Linus do Brasil Acessoérios LTDA, CNPJ; 31.777.304/0001-93, esta disposta a

atender os alunos de Relagdes Publicas, da FECAP.

Estamos cientes e de acordo em fornecer as informagées necessarias para a
realizacao do trabalho colocando-se inteiramente a disposigao.

Atenciosamente,

Olivia Araujo.
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Av. Brigadeiro Faria Lima, 1811, cj. 411
Sao Paulo - SP

contato@uselinus.com.br
(11) 93418-7862



