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Resumo

Atraveés da Otica de autores como Jack Trout e All Ries, o trabalho procurou compreender
0 contexto das marcas e a batalha de comunicacdo tracada entre as elas no esforco para
se destacarem no mercado. O objeto de estudo da pesquisa é a marca de roupas masculinas
Cobra D’agua, completou 30 anos de fundagao no ano de 2018, e teve que passar por um
processo de reposicionamento para que pudesse sobreviver a um mercado extremamente
competitivo. Como método, foi realizada pesquisa exploratdria e descritiva quantitativa.
A pesquisa de campo foi realizada com uma amostra de 62 homens considerados publico-
alvo da marca. Chegou-se a conclusdo que a Cobra D’agua, apesar de todos os esforgos
para o seu reposicionamento, ndo conseguiu atingir a mente do seu publico de forma que
0 mesmo compreendesse essa hova imagem ligada ao seu mix de produtos.

Palavras-Chave: Cobra D’agua; marca; reposicionamento.

Introducéo

Vivemos em um periodo em que empresas e organiza¢des disputam cada vez mais
por um lugar no mercado. Como consequéncia, apresentam a sociedade uma quantidade
exorbitante de informacdes publicitarias diariamente. E questionavel a eficiéncia de uma
mensagem em meio a tantas outras. “Nesta nossa sociedade saturada de comunicacao,
falar do impacto de sua propaganda é superestimar a efetividade potencial de sua
mensagem” (RIES; TROUT, 2003, p.5). Para Kotler (1991), dificilmente conseguira se
medir o efeito da propaganda, exceto quando ela tem uma acdo direcionada, como a mala
direta e a propaganda de varejo individual.

Com a grande fracdo de informac6es que estdo inseridas dentro do corpo social,
as pessoas tendem a resumi-las para absorverem o maximo que podem e assim se sentirem
bem informadas. Contudo, muitas mensagens passardo despercebidas, pois a mente

humana ¢ limitada. ““A mente média ja € uma esponja encharcada que s6 pode ser embeber

! Trabalho apresentado na 1J02 — Publicidade e Propaganda do XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sudeste, realizado de 3 a 5 de junho de 2019.

2 Egresso do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Vila Velha-UVV, e-mail:
wallacenunesilva@gmail.com.

3 Orientadora do trabalho. Professora do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Vila Velha-UVV,
e-mail: taniaabreu@uvv.br.
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de mais informacdes livrando-se da que ja tem” (RIES; TROUT, 2003, p.5). Ja para
Vestergaard, “[...] nos filtramos as impressdes que nos bombardeiam para permitir que
somente as mais importantes tenham acesso a nossa consciéncia” (VESTERGAARD,
1996, p. 74).

O publico que um dia foi comovido com propagandas emocionantes, no periodo
atual tende a reagir de outra forma em funcdo da saturacdo de informacdes, entre outras
questBes. As pessoas mudam com o passar dos tempos e suas mentes ja ndo funcionam
como antes. Conforme diz Ries e Trout (2003, p.4) “o mercado de hoje ndo reage mais as
estratégias que deram certo no passado. H& produtos demais. Empresas demais. Barulho
demais no marketing”.

Porém muitas empresas, marcas e produtos acabam perdendo sua esséncia ao
longo do tempo em que inseridas dentro do mercado, isso porque néo se identificaram na
mente de seu publico. Elas necessitam de serem lembradas para que possam ser
compradas, e se ndo bem posicionadas, podem perder seu espaco na lembranca dos
consumidores. As marcas precisam estar de acordo com o0 modo que seu publico vive que,
por conseguinte, podera abracar tal marca.

[...] eliminamos todas as impress@es irrelevantes; por outro, de todas as
mensagens potencialmente relevantes, tendemos de preferéncia a
aceitar aquelas que estdo de acordo com as opinides e 0s valores que ja
possuimos (VESTERGAARD, 1996, p.74).

Em paralelo com a missdo de identificacdo das marcas aos seus publicos, o
mercado de comunicacdo, ao longo do tempo, veio implantando a propaganda em midias
como televisdo e o radio, inovando com o outdoor*, as midias alternativas, anincios on-
line®, dentre a imensiddo de outras plataformas comunicacionais para reproduzir ideias e
conceitos que, atendessem as necessidades de se comunicar com os publicos de massa
e/ou segmentos distintos. “Outra razao para que as nossas mensagens andem se perdendo,
€ o niimero de veiculos que inventamos [...]” (RIES; TROUT, 2003, p.11).

Por outro lado, segundo Vestergaard (1996), quando a sociedade alcanca uma

etapa em que a populagdo mantém um padrdo de vida, a propaganda se torna

4 ¢[...] qualquer propaganda (painel, letreiro, luminoso, letreiro em parede, muro etc.) exposta ao ar livre”. (Michaelis,
acesso em 28 set. 2018).

5 “Em ligagio direta com a unidade de processamento central de um computador”. (Michaelis, acesso em 28 set.
2018).
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indispensavel, “[...] a propaganda ¢ inevitavel, e inevitavelmente persuasiva”
(VESTERGAARD, 1996, p.6).

De acordo com Ries e Trout (2003), na década de 1950, a propaganda tinha como
seu principal papel a valorizacdo do produto, destacando suas caracteristicas e 0s
beneficios que elas trariam ao consumidor, periodo conhecido como a “era do produto”.
Com o0 sucesso, a concorréncia aumentou e, diante tantas propagandas exaltando os
produtos, a eficiéncia ja ndo era a mesma e o foco nos produtos marcou o fim de uma
temporada.

Ap0s a era do produto, segundo Ries e Trout (2003), seguiu-se a “era da imagem”,
e foi a partir da década de 1960 que as marcas se preocupavam com sua imagem diante
do mercado e do consumidor. Vender estava além do produto, estava na reputacdo da
marca. Um nome muito importante para esse periodo foi o de David Ogilvy que dizia:
“Todo antincio é um investimento na imagem da marca, a longo prazo” (OGILVY, apud,
RIES; TROUT, 2003, p.18).

Com um o declinio das eras anteriores, a década de 1980 foi marcada por um novo
conceito em relagdo a eficacia da propaganda. Surge a “era do posicionamento”, em que
as estratégias substituem a criatividade como palavra-chave de uma nova era.

Para Ries e Trout (2003), as marcas ja ndo se preocupavam em criar algo inédito,
mas sim em como as pessoas as tinham em suas mentes, destacando pontos positivos e
negativos, além da apreensdo em relacdo ao concorrente.

O posicionamento é um sistema organizado para se encontrar uma
janela para a mente. Baseia-se no conceito de que a comunicagdo sO
pode ter lugar no momento certo na circunstancia certa (RIES; TROUT,
2003, p.14).

O termo posicionamento tem ganhado muito espago no cenario empresarial, isso
porque as marcas estdo cada vez mais preocupadas no que se passa € COmo Se passa ha
mente das pessoas. Posicionar-se diante de um mercado tdo disputado se tornou um
desafio, segundo Ries e Trout (2003, p.4) “para ter sucesso, hoje em dia, vocé precisa ter
os dois pés no chéo. Viver na realidade. E a Unica realidade que conta € aquela que ja esta
no mente do seu prospect®”. Entdo, estar na mente do consumidor se tornou prioridade
entre as marcas.

A propaganda esta entrando numa era onde quem manda é a estratégia.
E a Era do Posicionamento. Ja ndo basta inventar ou descobrir alguma

6 “Interessado, pretendente”. (Michaelis, acesso em 30 set. 2018).
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coisa. Nem é mesmo necessario. O que vocé tem é de ser o primeiro na
mente do consumidor em perspectiva (RIES; TROUT, 2003, p.18).

As marcas ainda buscam indicar a identificacdo individual do publico em meio ao

corpo social que esté inserido, € uma relacdo de status e personalidade que envolve
critérios demograficos, geograficos e psicograficos. Na grande maioria, 0 que as pessoas
vestem e como elas se vestem podem defini-las na sociedade. “[...] para cada tipo de
cliente consumidor deve haver uma estratégia de comunicacao e de posicionamento de
marca” (COBRA, 2007, p.120).
A segmentacdo de mercado tem se expandido conforme os novos estilos de vida véo
surgindo, modelos de familias contemporaneas e habitos de consumo sdo fatores
relevantes para esse crescimento. Para Cobra (2007), existem trés procedimentos de
segmentacdo de mercado: o primeiro é a pesquisa de mercado, o segundo se trata da
analise dos dados obtidos ¢ o terceiro € o estudo da lucratividade de cada segmento. “[...]
segmentacdo deve ser conduzida e o nimero de segmentados relevantes para um mercado
especifico” (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001, p.183).

Assim, o0 estudo se propOs a buscar resposta para a seguinte questdo de
investigacdo: qual a percepcdo dos homens de 18 a 35 anos, das classes B/C+, que residam
em Vila Velha e Vitéria/ES, apds o processo de reposicionamento da marca Cobra
D’agua?

Como objetivo geral, esse trabalho buscou compreender se o0 reposicionamento
pela qual a marca Cobra D’agua passou nos anos de 2013 a 2018 foi compreendida entre
0 publico-alvo da marca.

Como procedimentos metodologicos, sentiu-se a necessidade de utilizar as
pesquisas exploratdria e descritiva. A pesquisa exploratoria auxiliou no desenvolvimento
e no esclarecimento das ideias e, por meio desse tipo de pesquisa, foi possivel uma
primeira aproximagdo com os temas estudados nesse trabalho.

Para auxiliar nas andlises das caracteristicas do objeto de estudo e descrever as
percepcOes e expectativas sobre o tema estudado, utilizou-se também a pesquisa
descritiva, em que foi possivel descrever as caracteristicas da populacdo pesquisada.
Nesse caso, foi aplicada junto ao publico-alvo da marca Cobra D’agua.

Foram utilizadas as pesquisas de campo e a bibliogréfica. Pela pesquisa de campo
buscou-se informagdes diretamente com a populagdo pesquisada, coletando os dados de

mercado que permitiram as analises e as conclusdes acerca do assunto pesquisado.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
g XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Vitéria - ES —03 a 05/06/2019

Ui"i‘;"i[;i%;w

A pesquisa de campo foi realizada junto ao puablico-alvo da marca Cobra D’agua,
que tinha as seguintes caracteristicas: homens heterossexuais com idade entre 18 e 35
anos, das classes B/C+, solteiros e casados, com ou sem filhos, que residissem nos
municipios de Vila Velha e Vitdria, situados no Estado do Espirito Santo, e que tivessem
adquirido pelo menos uma peca da marca Cobra D’agua entre os anos de 2013 a 2018.

Também foram explorados neste projeto pesquisas e dados bibliograficos, a fim
de compreender conceitos ja formados por autores cuja bagagem de estudos é incomum
com o tema que sera abordado no projeto. Pensamentos estes que incorporem afirmacoes
e contrariedades que visam retratar determinada questao sobre varias oticas distintas. Para
Gil (2010, p.29):

A pesquisa bibliogréfica é elaborada com base em material ja
publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui
material impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertacGes e
anais de eventos cientificos.

Tendo com objeto de estudo a marca Cobra D’agua, com a finalidade de entender
a percepcdo de parte do publico apds o processo de reposicionamento de mercado, a
pesquisa tem como uma de suas particularidades o estudo de caso, ja que para Gil (2010,
p.38) refere-se a “explorar situacdes da vida real cujos limites nao estdo claramente
definidos™.

A coleta foi realizada por meio de um questionario estruturado, cujas perguntas
sdo formuladas sequencialmente pelo entrevistador. Desse modo, foi respeitada a
hierarquizacéo das perguntas, com a intencdo de filtrar os niveis de conhecimento dos
entrevistados sobra a marca Cobra D’agua.

Foram entrevistados 62 homens, sendo 40,3% dentro da faixa de 18 a 25 anos e 0
restante (59,7%) na faixa de 26 a 35 anos. Esses percentuais referem-se aos dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018) que representam,
quantitativamente, o universo dos dois municipios onde foram realizadas as entrevistas
(Vitoria e Vila Velha). Dessa forma, as entrevistas representaram o espelho do mercado-
alvo da marca.

A pesquisa entrevistou uma amostragem ndo probabilistica que representa em
grande parte o publico-alvo da marca. “Na amostragem ndo probabilistica, ndo ha sorteio,
e as unidades sdo escolhidas por conveniéncia. Mas os elementos, que devem constituir

a amostra ndo devem ser designados arbitrariamente” (COBRA, 1997, p.135).
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Deste modo, a pesquisa pode tomar outros rumos, além do que ja foi definido

como objetivo central que é entender a percepcao de parte do publico-alvo da marca.
Marca

A marca existe como forma de representacdo de algo ou alguma coisa. Desde seu
surgimento, a marca ja percorreu por um caminho de adaptacfes conforme as
necessidades de se comunicar. Os homens primitivos ja usavam pinturas e simbolos nas
cavernas onde habitavam. Marcas essas que refletia sua realidade, como a caca de animas
e até mesmo coisas sobre sua rotina didria. “Vivendo num mundo perigoso e hostil, o
homem primitivo deixava marcada nas paredes das cavernas a sua experiéncia”
(STRUNCK, 2001, p.59).

Ao longo da histdria, a marca ja obteve outros nomes, como: sinetes, selos, siglas
e simbolos, cada adjetivo conveniente para determinado contexto historico. Para Pinho
(1996, p.11):

A natureza das marcas e o papel que desempenham atualmente nas
organizagdes comerciais podem ser melhor compreendidos pela anélise
das suas origens e pelo exame das principais funcdes que vém sendo
por elas cumpridas no contexto do marketing moderno.

Ainda para Pinho (1996), desde as mais antigas civilizagdes, ja existiam formas
diferentes de propagar os produtos e servi¢os. Os sinetes, selos, siglas e simbolos, tinham
a funcdo de identificarem objetos como armas, utensilios e até mesmo animais. Mesmo
na antiguidade, a identificacdo desses objetos e pertences com segmentos agricolas e
manufaturas, era uma forma de exaltar o produto e sua exceléncia, ndo muito diferente
do que as marcas causam sobre as pessoas nos tempos modernos.

Para Costa (2008), com o dominio de posses individuais na sociedade medieval,
o capitalismo deu lugar ao corporativismo. Dessa maneira a exigéncias por marcas
individuais e conjuntas comecou a ser cada vez mais exigidas pela sociedade
consumidora.

Fazendo um tracado histdrico das marcas, Pinho (1996), diz que na Grécia antiga,
era anunciada através de arautos a chegada de carregamentos. Ja 0s romanos, expunham
de forma publica os enderecos onde as pessoas poderiam encontrar suas fabricacoes,
enderecos esses escritos a mao.

Os comeércios romanos exibiam através de imagens o que se eram ofertados. O

acgougue retratava sua segmentagdo por uma figura de uma pata traseira de um boi, os

6
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comerciantes de vinho exibiam uma imagem com uma espécie de jarro e os laticinios em
geral eram representados por uma figura de vaca. “Para as populagdes largamente
analfabetas da época, 0 uso de pinturas revelou-se a melhor forma de identificar os
comerciantes e as mercadorias que vendiam” (PINHO, 1996, p.11).

Para Pinho, na ldade Média as marcas foram adotadas como forma de garantia de
métodos como, a quantidade e a qualidade, ja que para a época ambos ndo eram confiaveis
pelas corporagdes de oficio e os mercadores. Além disso, paises como Franca, Itélia,
Inglaterra e Alemanha, era orientados a usarem marcas individuais, como forma de evitar
a falsificacdo de produtos e também o controle dos artesdos que burlavam as normas

técnicas estipuladas para a época dentro desses paises.
Reposicionamento

O posicionamento ou reposicionamento de marca sdo termos recentes no
vocabulario dos profissionais de marketing e de grandes empresarios. A partir dos anos
2000 até o atual ano de 2018, a marcas tém mostrado um interesse maior do que diz
respeito a mente do consumidor. 1sso porque muitas entidades corporativas conseguiram
identificar que o posicionamento de marca estd na psique humana, e ndo no simples ato
da venda de um produto. “O campo de batalha final do marketing ¢ a mente; quanto
melhor vocé compreender como funciona a mente, melhor vai compreender como
funciona o posicionamento” (TROUT; RIVKIN, 1996, p.1).

Para Refkalefsky (1999), o termo posicionamento foi criado por Al Ries e Jack
Trout em um artigo produzido para a revista Industrial Marketing em 1969, porém o termo
sO ganhou forca trés anos mais tarde, quando Ries e Trout reforcaria o posicionamento
em artigos publicados na Advertising Age, que em 1997, com novos cases se tornaria um
livro.

No entanto, antes que Ries e Trout trouxessem essa ideia, um filésofo ja havia
pensado nessa teoria. Segundo Refklefsky (1999), Bill Bernbach foi um filésofo e
precursor do conceito de posicionamento como o que estd em primeiro lugar na mente do
consumidor. Nascido em 13 de agosto de 1991 em um bairro popular de Nova York,
Bernbach estudou inglés, musica e filosofia na New York University. Logo em seu
primeiro emprego em um escritorio das Industrias Schenley, Bernbach ja ganhava
destaque por comecar a arquitetar conceitos de publicidade em suas horas vagas,

conceitos esses tragados para a empresa onde trabalhava e as remetia para a agéncia
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responsavel. E como reconhecimento de seu trabalho, Bernbach logo convidado a ocupar

um cargo no setor de marketing e propaganda.

Sobre a Empresa Cobra D’agua

Lucas Izoton é um empresario do setor de moda e varejo, sua marca a Cobra
D’agua, hoje esta presente em 2.000 municipios nos 27 estados brasileiros. Izoton é
formato em engenharia e j& atuou como professor universitario. Quando crianca, Izoton
trabalhou em uma feira livre vendendo sucos que sua avo preparava (IZOTON, 2015).

Em 1982, a familia Izoton, que era formado por ele proprio e sua esposa, a
advogada Célia Maria Baptista Vieira, ingressou no ramo de varejo, com atuagdo no setor
de moda jovem para lojas multimarcas. Logo apo6s, Lucas e Célia também esteve presente
no ramo industrial de estamparia e confeccdo (HISTORIA..., acesso em 12 abr. 2018).

Em 1988, em uma feira de moda em Séo Paulo, Izoton e sua familia lancaram a
marca Cobra D’agua. Izoton (2015, p.44) explica que:

Além de ser um réptil que vive na agua, muito conhecido no Brasil, ela
simbolizava também o craque dos esportes aquaticos, criando com isso
uma grande identificagdo com os atletas de esportes de praia e com 0s
admiradores desses esportes, muito comuns no Espirito Santo.

Com o propésito de chamar a atencdo dos idealizadores e frequentadores da feira,
Lucas lzoton e seus colaboradores penduraram uma asa-delta em cima do estande onde
ficaram dispostos produtos da marca. Izoton (2015, p.45) afirma que “o numero de
modelos era pequeno, mas as cores e a linha esportiva atraiam os compradores,
permitindo assim fechar bons pedidos”.

Foi entdo que Lucas lzoton percebeu ali uma oportunidade de ampliar seu
negdcio, enxergou na marca um potencial forte. Através de andlises ele constatou que
Vila Velha, cidade do Espirito Santo que até hoje no ano de 2018 a marca esta instalada,
representava 12 por cento do consumo de vestuario no Espirito Santo. Com isso, Izoton
investiu no aumento do nimero de representantes que vendiam a marca em todo Brasil,
além de investir também em colecbes mais criativas e no marketing da empresa
(1IZOTON, 2015).

Campanhas Pds-Reposicionamento Da Cobra D’agua
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Em 2015 a empresa Cobra D’agua, ainda com a MP Publicidade, junto com a sua
equipe interna do setor de marketing, planejaram a campanha que seria veiculada durante
todo o0 ano de 2015.

Por acreditarem que na campanha anterior a marca ja havia se estabelecido com o
novo posicionamento, ndo necessitaria produzir novamente todos os materiais utilizados

na campanha “Brasil Concreto”. Segue abaixo os modelos de totens produzidos em 2015:

Viséio de topo do totem y N Y.

Perfil oval

Visio de topo dototem  Viséo de topo do totem
Perfil triangular Perfil triangular

B 0s
cobras cobras

O o TERRA A VISTA ©0 A ATERRAA VISTA =

Figura 01 - totens (material de ponto de venda 2015)
Fonte: Departamento de Marketing da Cobra D’agua

Em 2016, ja sem os servicos da MP Publicidade, a Cobra D’agua descarta o
personagem “Cobra” de suas campanhas publicitirias. Dessa maneira, a empresa
desenvolve a campanha focando na producdo de outdoor e materiais de ponto de venda,
estes ultimos a serem distribuidos aos lojistas revendedores da marca em todo territério

nacional, incluindo Vitéria e Vila Velha/ES.

| cobra
S - dagua

cobradagua.com.br

Figura 02 - outdoor (2016)
Fonte: Departamento de Marketing da Cobra D’agua
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Na campanha “Som que vem do mar”, que trazia o ator Marcello Melo Jr. como
modelo, a Cobra D’agua mais uma vez traz como tematica de comunicagao e sol e o mar.
Isso pode ter causado uma confus@o na mente do mercado-alvo, haja vista a utilizagéo do
mesmo cendrio (sol e praia) do estilo Surf Wear, mas com pegas de estilo Street Urbano
e Casual Fashion que a marca propés em suas campanhas ap0s 0 Seu processo de
reposicionamento.

Em 2017 a Cobra D’agua manteve-se sem servi¢os de agéncia de propaganda
terceirizada e optou por fazer apenas campanha de outdoor, A empresa investiu na
producéo de fotos dentro de um estudio fotografico e teve como modelo da campanha o
ator Nando Rodrigues. A campanha (ndo teve um nome especifico) trazia o modelo
vestido com pecas Casual Fashion, e tinha como projecédo de fundo mais uma vez a praia.
Seguem imagem das folhas de outdoor produzidos para a campanha de 2017:

S

cobra
dagua

Nando Rodrigues

cobradagua.com.br

Figura 03 - outdoor (2017)
Fonte: Departamento de Marketing da Cobra D’agua
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Figura 04 - outdoor (2017)
Fonte: Departamento de Marketing da Cobra D’agua

Os valores do custo das campanhas de 2015, 2016 e 2017 ndo foram

Y

disponibilizados pela empresa Cobra D’agua. Entretanto, através do volume de matérias

10
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produzidos, deduz-se que os valores tenham sido muito inferiores comparados ao da
campanha de reposicionamento feita de 2014.

Em 2018 a empresa ndo produziu campanhas de publicidade, mas estima que em
2019 a marca volte a langar suas campanhas para se manter presente na mante do publico-

alvo.
Apresentacdo Dos Resultados E Analise

A marca de roupas masculinas Cobra D’agua foi fundada no ano de 1988 com
estilo definido Surf Wear, firmando-se em todo o territério nacional fidelizando um
publico com faixa etéria de 18 a 35 anos, das classes B/C+, solteiros e casados, com ou
sem filhos. Entre os anos de 2013 a 2018 a marca Cobra D’agua passou por um processo
de reposicionamento a fim de ampliar a marca e leva-la para outros publicos que néo os
ja alcancados: o Casual Fashion e o Street Urbano.

Para entender melhor a percepcdo do mercado-alvo da marca, foi feita uma
pesquisa nos municipios Vila Velha e Vitoria/ES. Para os homens de 18 a 25 anos, foram
entrevistados 40,3%, e para 0s homens de 26 a 35 anos foram entrevistados 59.7%. Essa
divisdo se deu por compreender que o publico de 26 a 35 anos sdo homens que
acompanharam a marca Cobra D’agua por um tempo maior, jA que a mesma €Sta no
mercado capixaba ha 30 anos.

Em relacdo ao publico entrevistado, buscou-se mapear 0s homens que estdo dentro
do mercado em que a marca estipulou como seu publico-alvo, e que essencialmente
residissem nas regides de Vila Velha e Vitoria. Ndo foram levados em conta critérios
religiosos, nivel de escolaridade, ocupacdo profissional e nem posse de automdveis e
patrimdnio imobiliario.

No municipio de Vila Velha, as regides estipuladas foram o centro da cidade e o
bairro da Praia da Costa, isso porque, com base nos dados do IBGE, eram onde o publico
da marca se encontrava em uma proporc¢ao maior. Nessas regides as entrevistas ocorreram
em um unico dia, que foi em 5 de setembro de 2018, comecgando no centro de Vila Velha,
as 11h00min com percurso a Praia da Costa até alcancar o shopping center’ do bairro,

finalizando as 20h00min.

7 “Reunido, em um Unico conjunto arquitetdnico, de lojas comerciais, casas de espetaculo, servigos de utilidade
publica etc”. (Michaelis, acesso em 22 out. 2018).
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No municipio de Vitdria, as regiGes determinadas foram os bairros da Mata da
Praia e Jardim Camburi. Quando foi realizada a pesquisa de IBGE a fim de identificar o
publico em Vitdria, chegou-se a conclusdo que em sua maioria estava localizada nessas
regides. As entrevistas ocorreram em um Unico dia assim como em Vila Velha, que foi
no dia 8 de setembro de 2018 no periodo de 10h00min as 18h00min, sem intervalos. As
entrevistas se iniciaram no bairro da Mata da Praia e teve o percurso até o bairro de Jardim
Camburi.

Para as entrevistas, foi desenvolvido um questionario contendo 14 perguntas entre
abertas e fechadas, com objetivo de compreender a percepcao que esse publico tem sobre
amarca Cobra D’agua apos o seu processo de reposicionamento. A amostra foi composta
por 62 entrevistas realizadas, para que se pudesse ter um panorama maior da realidade do
mercado-alvo através de dados, a fim de se ter a visdo que o publico tem sobre a marca
Cobra D’agua.

Este estudo também realizou pesquisas documentais, ja que explorou registros
arquivados da organizagdo Cobra D’agua, documentos estes que continham informacgdes
do posicionamento que a marca obtinha antes de assumir uma nova postura perante o

mercado.

Considerac0es Finais

Com o objetivo centrado em compreender o publico-alvo da Cobra D’agua, este
estudo se propds analisar a percepcdo dos consumidores-alvo da marca sobre o seu
reposicionamento e que pensavam sobre ela.

Por meio de entrevistas presenciais, notou-se por parte dos entrevistados a falta
de conhecimento ou interesse no que se diz respeito a Cobra D’agua, pois as respostas
coletadas durante o estudo sobre a marca foram muito fragmentadas. Entre os 62 homens
entrevistados, apenas quatro citaram a marca espontaneamente no inicio da pergunta,
tema central deste estudo. Visto que a Cobra D’agua ¢ genuinamente capixaba e as
entrevistas foram aplicadas nas regifes onde fica situada a sua fabrica ha 30 anos,
percebeu-se que ndo ha um posicionamento forte da marca na mente do seu mercado-
alvo.

Por meio da pesquisa, pode-se inferir que h& pouco conhecimento dos

entrevistados sobre a marca. Conhecer mais ou menos ndo é conhecer de fato, e o publico
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entrevistado ndo se sentiu atraido o suficiente para procurar a marca Cobra D’agua, seja
para consumir ou compreender 0 mercado de moda capixaba.

Quanto ao estilo da marca estudada, os entrevistados ainda tém como referéncia o
Surf Wear. Sendo assim, entre os anos de 2013 e 2018, periodo de transi¢do da marca
Cobra D’agua, diante a mudanga em seu mix de produtos e de seu comportamento perante
0 mercado, o publico ainda vé a mesma como uma fornecedora de produtos com segmento
voltado ao surf e a praia. Isso pode ser confirmado porque o publico-alvo remete palavras
a marca como verdo, sol, despojado e livre. Além disso, as caracteristicas de perfis dadas
a marca sdo ligados a jovens, surfistas, esportistas e normativos.

Um dos fatores pelo qual a maioria dos entrevistados ainda ndo perceber a marca
com seu novo posicionamento pode ter sido um problema de alcance da comunicagéo no
planejamento da marca para os municipios de Vila Velha e Vitodria, seja ela por meio das
midias tradicionais ou por meios das midias digitais.

Alguns entrevistados entendem que a marca vende outros estilos por
acompanharem as redes sociais da Cobra D’agua. No entanto, olhando de forma mais
critica, a marca ainda se comporta como se obtivesse um Unico estilo, isso porque para as
campanhas que a marca poderia utilizar de cenarios que remetessem aos novos estilos,
ela ainda procura por locagdes paradisiacas que traz a praia, o sol e surf em suas colecdes
lancadas nos anos de 2013 a 2018.

Apesar da falta de conhecimento do publico-alvo em relagdo ao reposicionamento
que a marca transpassou, foi atraves da aplicacdo do questionario que se percebeu o
quanto o publico valoriza a qualidade das pecas que a marca fornece ao mercado
capixaba, destacou-se também o valor institucional que a empresa promove através de
parcerias com o esporte do estado.

No ano de 2018 a Cobra D’agua segue atuando nas regides de Vila Velha e Vitoria
além de estar presente em todo o territorio nacional. No Espirito Santo a marca que ja foi
mais popular entre o seu publico e os capixabas de um modo geral, sofreu um declinio
com o surgimento de novas marcas que atuam exclusivamente no estado do Espirito
Santo. No entanto, com a finalizacdo das entrevistas, percebeu-se que a marca ainda
obtém um grande potencial para se tornar a mais presente na mente do publico capixaba
no que se diz respeito a segmentacdo masculina.

Apesar da marca Cobra D’agua ter investido um valor consideravel em busca de

sua mudanga de posicionamento de mercado, a campanha “Brasil Concreto”, que foi a de
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transicdo da marca, ndo obteve continuidade na comunicacéo apds o ano de 2014, isso
porque as campanhas que vieram em sequéncia ndo persistiram na mudanca, a marca sem
ter feito uma pesquisa de receptividade do novo posicionamento por parte do publico,
deixou a agéncia de propaganda MP Publicidade no final do ano de 2015 e por conta
prépria lancou outras campanhas nos anos seguintes de 2016 e 2017.

Na campanha “Brasil Concreto” de 2014 o personagem “Cobra” foi desenvolvido
com proposito de gerar no publico-alvo uma semelhanca que os fizessem se sentir
representados pela marca.

O personagem foi criado a partir do senso comum, a agéncia MP Publicidade
idealizou toda a campanha sem ter feito pesquisas de mercado e aceitacdo do publico, de
todos os adjetivos feitos para o personagem, alguns ndo condiziam com os homens que
vestiam Cobra D’agua.

A falta do personagem “Cobra” nas campanhas de 2016 e 2017, além da mudancga
brusca na comunicagdo sdo motivos que podem ter deixado o consumidor Cobra D’agua
confuso. Em 2014 e 2015 através de suas campanhas a marca se comportava de um modo
e ao deixar a agéncia de propaganda e comegar a ela mesma produzir seu conteido se
posicionava de outra maneira.

A marca ao comunicar seu reposicionamento do ano de 2014 ao ano de 2017
tomou decisdes que contribuiram para falta de conhecimento do seu reposicionamento na
mente do seu publico-alvo.

Com isso, 0 publico mais jovem que em 2014 ainda ndo tinha o poder de compra,
traz essa mesma caracteristica, e a presenca da praia e do sol nas campanhas, conforme
aconselhado de agéncia MP Publicidade, reforca ainda mais essa lembranca do Surf Wear

ligado a marca Cobra D’agua na mente do publico-alvo.
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