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Resumo

O presente trabalho tem a finalidade de examinanfhgncias que a Campanha Conforto
auténtico para mulheres de verdade, da Usaflexa@adg podem causar no comportamento
de compra da consumidora, na faixa etaria de ZDan6s, moradoras da cidade de Igrejinha,
no Vale do Paranhana/RS, tendo em vista a com@moa@s formas de direcionamento ao
consumidor, o comportamento do consumidor e a mubmo consumidora. Os resultados
revelaram que todas as consumidoras respondemteanténivel elevado de conhecimento
em relacdo a marca, que o perfil desta é de unmsupudora inserida em uma rotina extensa,
a qual ndo busca unicamente o produto para o can®lanquer perceber-se identificada com
ele.
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Introducéo

Consumir € um tipo de comportamento que faz pddenosso cotidiano. O
comportamento do consumidoé um tema relevante na area da comunicacdo, psisab
compreender os desejos dos consumidores para gaentrmdos produtos e servigos.
Conhecer os interesses e as vontades desses (@timiosla, 0s motivos que os fazem desistir
de uma compra sao fatores significativos para erdedvimento de produtos.

Nesse sentido, este artigo busca conhecer melbmmportamento da consumidora de
calcado feminino, quem ela é perante o0 mercadojs gsi@as exigéncias, 0 que gera
identificacdo e, assim, entender quais as variaygsinfluenciam sua decisdo de compra e,

ainda, poder oferecer as empresas de calcadosgldaly Paranhana/RS, um melhor
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“ Neste trabalho o termo consumidor é apresentado gdilico alvo e cliente, de acordo com Mowen edvlin
(2003), Blackwell, Miniard e Engel (2005) e KoteeArmstrong (2007).
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conhecimento do comportamento dessas consumidaes gue possam adequar suas

atividades e acOes estratégias ao perfil dessasalt

O desenvolvimento do calgcado, nas primeiras zagides, tinha como necessidade
bem especifica a protecdo dos pés, em virtudealos &ridos e do clima. De acordo com o
ambiente se definia a modelagem destes, em zonapetadas, o0 sapato cobria
completamente o0 pé, enquanto nos climas tropicaismesmos eram bastante abertos
(primeiros registros da modelagem calcadista). Eamba partir deste momento, o calgado
passou a ser, além de forma de protecdo, um ssntmlbu marco de poder e riqueza entre as
civilizagbes (FERREIRA, 2010).

No alvo do consumidor da atualidddesta o bem-estar, esta necessidade cada vez
mais forte se impulsiona pela logica de que é pebksstar bonito (a) e confortavel ao mesmo
tempo. Assim, o consumidor torna-se cada vez meagerte, esperando que lhe sejam
apresentados calcados que aliem, em um Unico grodesign e conforto (MATTOS, 2010).

Perante tais exigéncias dos consumidores da dddali um dos aspectos mais
relevantes e observados pelos profissionais de micagéo € o comportamento do
consumidor e as influéncias no processo decis@ricothpra. Isto porque quaisquer acdes sao
fundamentadas no modo de pensar e agir do consyrpiois € para ele que o produto foi
planejado e destinado.

A maneira habitual de compreender o comportaméateonsumidor vem sofrendo
mudancas significativas com o passar do tempo. tassedescende de algumas mudancas
culturais e, principalmente, em como as tecnologmsrgentes tém transformado a forma de
relacionamento, trabalho e, inclusive, compra d&ss@as. O que, conforme Mowen e Minor
(2003), aumenta o envolvimento dos consumidores a®mmpresas, deixando-os com uma
maior motivagéo para efetuar a compra.

As consumidoras de Igrejinha, entrevistadas neeabalho, estdo inseridas fortemente
neste mercado de vastas opcdes, neste caso, amerigadista, exemplo disto é o Vale do
Paranhana/RS, que concentra industrias que produmamlmente, cerca de 60 milhdes de

pares de calgcados, é conhecido pelo titulo de rpadatutor de cal¢cados do Brasil, sendo que

® Este artigo é originado do trabalho de conclusédoirffuéncia da campanha “Conforto auténtico parahends de
verdade”, da Usaflex Calgados, no comportamento aiepa do consumidor feminino no Vale do Paranharia/RS
apresentado por Aline Argenta, nas Faculdadesrbdag de Taquara — FACCAT, em 2012, nele, quandissatualidade,
séo realidades deste periodo.
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cerca de 10% da producdo nacional é fabricada meg&#o, estimada em 725 milhdes de
pares, segundo a Abical¢cados 2012.

Este artigo busca entender e apresentar a infuéqee a Campanh&onforto
auténtico para mulheres de verdade, da Usaflexa@ad; pode ter no comportamento de
compra do consumidor feminino no Vale do Parani®®a/na cidade de Igrejinha.
Procurando conhecer melhor o comportamento desiasumidores e, principalmente,
reconhecendo as influéncias que contribuem paralidex que consumir, diante de um
mercado que apresenta uma consumidora cada vezibai®sa com a qualidade e conforto
dos sapatos. Para a aplicacdo da proposta de g@&squnétodo adotado foi uma pesquisa
exploratoria, de carater qualitativo, baseada esygyisa bibliografica e entrevistas em

profundidade, com analise de conteudo.

Comunicacéo integrada de marketing

Pode-se dizer comunicacéo integrada de marketcgr® 0 mapa da comunicacao,
pois direciona o plano de acdo concreto, trataesand planejamento complexo, na area do
marketing, e €, ainda, um planejamento compostomdétas variaveis em constante
transformacdo (OGDEN e CRESCITELLI, 2007). Essesoras (2007, p. X)

complementam, através de um comparativo, que:

E como se surgissem, a todo tempo, novas estmadess opgdes; algumas surgem
como pequenas trilhas, mas em curto espaco de tesapdornam grandes
autoestradas, [...] considere ainda que muitagstaadas que vocé pretende utilizar
- em geral as mais seguras e conhecidas - estaoveadnais congestionadas, pois
assim como vocé, todas as outras empresas tambérangwatrair a atencdo do
mercado para seus produtos e servicos. Considdear alternativas passa a ser uma
condicdo essencial para o sucesso.

Kotler e Armstrong (2007) destacam dois fatores madanca do cenéario da
comunicacao integrada de marketing: A dissolu¢cé® mercados de massa, ocorrida em
virtude da necessidade de desenvolver programeasrdenicacao voltados para a construcéo
de relacionamentos mais proximos com consumidamesnécro mercados definidos mais
estritamente. E como segundo fator, o crescentefeapmamento de tecnologias que
possibilitam o acumulo de informacfes detalhadasesos consumidores, permitindo, assim,

0 monitoramento de perto das necessidades deste (it

®XI: Esta numeracéo de pagina através de algarismmooénatilizada na introdugdo do livro, onde estacéio direta foi
coletada.
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Diante da comunicacao integrada de marketing astab suas possibilidades e
variaveis, o cuidado para ndo apresentar ao codsunmensagens conflitantes torna-se
relevante, pois estas sdo originadas quando osimithsres recebem mensagens diferentes
sobre um mesmo produto. O mesmo pode ocorrer, y@n@o, quando o departamento de
relacdes publicas envia uma mensagem descrevemaaloto como maravilhoso, destacando
varias utilidades, no entanto, a propaganda veleutms meios da midia descreve este como
um produto direcionado para uma atividade ou séevesspecifica (Gnica). A mensagem
conflitante ndo custara somente o tempo e o vakestido pela empresa, sua maior perda
sera a confusdo causada na visdo do consumidanfeddeste produto (OGDEN e
CRESCITELLI 2007).

Publicidade

Pode-se dizer que a publicidade tem um papel geridncia no contexto atual, pois,
sem ela, o mercado de consumo poderia ndo seisi&elvNo momento em que se langca um
produto/servico e este € anunciado, possivelmbate&sra um mercado consumidor para este,
gerando novos investimentos. Com 0 crescimento @wwmo e, consequentemente, o
aumento de novas marcas e produtos, os consumidet@s cada vez mais exigentes e
seletivos em relacdo a isto. Em virtude disso, bliggjdade € também um elemento de
diferenciacdo de uma marca e tornou-se uma peckriental na manutencéo e construcéo
da imagem dessa ultima. Com uma concorréncia cerlanais acirrada entre as marcas, a
publicidade entra com o seu papel de divulgar,rmé e manté-las, seja para expandir,

desenvolver ou criar uma nova marca (PINHO, 2004).

Campanha Conforto auténtico para mulheres de verdaal

Perante a consumidora da atualidade, pode-seqlieeas empresas calcadistas que se
preocupam em proporcionar conforto em seus prodatgsal se torna um beneficio de saude
e bem-estar para as consumidoras estdo tendeneigaseguindo um segmento de sucesso
diante do atual mercado. Tal segmento vem sendrexip por algumas empresas, que
visionaram a oportunidade deste novo mercado, o linha de produtos que aparentava
ser restrita a uma parte da populacado que necsssieacuidados especiais, hoje acompanha

as consumidoras nas mais diversas ocasioes. Ntbea2@12, a empresa ousou desenvolver
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sua propria Campanha de inverno com mulheres deaiBrasil, diferentes consumidoras,

diferentes faixas etarias, reunidas aleatoriamemt@m concurso, que orgulhosas assumem a

bandeira de cuidarem de si mesmas. Lancada a Chmgamforto auténtico para mulheres

de verdade, a qual segue sendo apresentada.

Resultados

Para se chegar aos resulatdos apresentados a $egun realizadas entrevistas em
profundidade e, em seguida a analise de conteldadieresposta dada pelos entrevistados.

Em relagdo ao conhecimento da marca, direcionadgsas de conhecimento da marca
Usaflex, obtiveram-se, como resultado, respostasases. Das dez respondentes, oito dizem
ter conhecido a marca em virtude de a empresauéesade matriz na cidade de Igrejinha,
cidade onde estas residem. No entanto, duas destec@or apresentar maneiras diferentes
de obtencdo do conhecimento da marca, a respona@néxpde ter conhecido a empresa em
virtude de uma oportunidade em ser calbesta, e salienta a agradavel surpresa que teve ao
calcar um Usaflex, referindo-se ao conforto. Logaespondente nove cita ter conhecido,
primeiramente, a marca, através de propagandas)fatiza o quanto se tornou fiel
consumidora desta, ap0s conhecé-la. Em relacadigagén a compra, inicia-se, destacando
0 conceito de motivacdo diante do comportamenteaisumidor. Na visdao de Mowen e

Minor (2003, p. 90), a motivacao refere-se a

[...] um estado alterado de uma pessoa, o qualuzoadim comportamento voltado
a um objetivo. Ela é constituida de varias necadsgs, sentimentos e desejos que
conduzem as pessoas a esse comportamento. A nd@ticagnega com a presenca
de um estimulo que impulsiona o reconhecimentorda necessidade (MOWEN e
MINOR, 2003, p. 90).

Nesta categoria, sobressai-se o conforto comaipahmotivacdo de compra para as
dez respondentes, no entanto, cada uma com suillpaidades, das quais, algumas se
tornam interessantes enfatizar: “O primeiro sapagdoi presenteado, e posterior a ele o que
me motivou a comprar o préximo foi o conforto, alifade do produto’Respondente dois
(27 anos). Analisando o resultado mencionado, @ared ser possivel considerar o fato de

ser presenteado, transformar-se em posterior imflaé& motivacao, pois analisando no

" Calce: mulheres que “experimentam” o produto em@®®m seu uso, isto é, seus beneficios e defeitizs
quem o desenvolveu, objetivando a qualidade.
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ambito do comportamento do consumidor, quando lbussaas influéncias que atingem o
processo de decisdo de compra, chega-se as inflsémessoais. Estas por sua vez sao as
referéncias de consumo que 0s consumidores absaliagiamente das pessoas com as quais
convivem das mais diversas formas, neste caseseita‘ser presenteado por um conhecido”,
como influéncia (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005 respondente sete (56 anos)
afirma que buscou a linha de sapatos conforto et de um problema nos pés.

O resultado obtido vai ao encontro de uma dasctaiaticas da marca Usaflex,
proporcionar qualidade de vida (saude) a suas oudsuas. Em relacdo a énfase que a
empresa da a saude da mulher, apresenta-se, &, segtérial postado no blog, em 28 de

fevereiro de 2010, que nos diz:

Abuso de saltos: Problemas de saude. O abuso dtos sdtos pode provocar
multiplas alegrias, e pode também causar muitagsder consequéncias muito
problematicas. Em diferentes locais, desde péshgsge costas e até mesmo a
cabeca. Uma das causas que se destaca é a Inftantatgndao de Aquiles — O uso
continuo de saltos altera a tenséo do tendao, tandar o comprimento, a ponto de
ao andar sentir dor e levar a uma tendinite — espanais graves, até mesmo de
rompimento do tend&o. (O tenddo de Aquiles (tenciloAneo) corre pela parte
posterior da perna e conecta-se a panturrilhapddle ficar inflamado devido ao uso
excessivo e a falta de flexibilidade).

Relacionando o que se alcancou de resultado coesp@ndente citada, somando ao
material disponivel na ferramenta de comunicacaerdaresa (blog), pode-se apontar a
importancia do processo de comunicacao. Significanee o emissor precisa saber o que e a
quem esta comunicando (receptor) para que, entéodificacdo da mensagem aconteca de
maneira correta. Neste caso, atualmente, a conetemithcula o seu conforto e a sua saude a
este produto, portanto, a resposta acontece deinagusitiva e a satisfacdo com o produto
proporciona um feedback de qualidade (KOTLEERMSTRONG, 2007). Acrescenta-se a
contribuicdo destes autores ao reafirmar a impodana clareza da comunicagdo com 0s

consumidores, 0s quais nos dizem:

Quando os consumidores procuram um produto oucgergies procuram apenas as
gualidades capazes de satisfazer uma necessidadi® aiesejo que eles sentiam.
Todas as mensagens que eles receberam sobre dopoodservico pela televiséo,
pelo radio, por amigos ou familiares [...], tornaenimportantes para a decisdo de
compra. Por causa disso, 0s empresarios precisarerteza de que as mensagens
gue enviam a seus consumidores Sao precisas, asmcionsistentes. A mensagem
enviada ao consumidor tem de ser uma comunicactegrada (OGDEN e
CRESCITELLI, 2007, p.14).
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Em relacdo a identificacio com a marca, os reRgtaobtidos com as dez

respondentes tém uma similaridade: a necessidademeestar em um dia a dia agitado e

corrido, as quais apontam o conforto da marca esafbmo resposta a esta necessidade. A

respondente trés (30 anos) nos demonstra a vajadzda marca por parte do consumidor.

Assim como deixa entender que o pioneirismo, texgiale inovacao de Usaflex Calcados

fazem diferenca no mercado consumidor. Ela afirnma ‘theu dia € muito corrido e para

aguentar neste pique somente um calcado que mecafaonforto, alias, um conforto

verdadeiro, nada tipo confortavel apenas”.

Se nos propusermos a relacionar este resultadmmportamento do consumidor,

mais diretamente ao modelo PDC de Blackwell, MtheiEngel (2000), pode-se relacionar o

resultado com a avaliagdo pos-venda, a qual redal&to de comprar e consumir, portanto,

esta consumidora enquadra-se no resultado deagatsfreconhecimento e fidelizagdo. A

afirmacéo destes autores nos da a convicgcéo egaoete que foi destacado, nos dizendo:

O determinante mais importante da satisfacdo éneuwrno: como os consumidores
utilizam os produtos. O produto deve ser bom, masrsumidor n&do o utilizando
corretamente, pode ocorrer a insatisfacdo. Cadanaéz as empresas desenvolvem
instrucdes de uso e cuidados com produto e oferegarantias, servicos e
programas de instrugdo. [...] As emocdes tambénendgsnham um papel na
avaliagdo de um produto (BLACKWELL, MINIARD e ENGEROO5, pag. 83-85).

Em relagdo ao conhecimento da campanha, os mssltabtidos com as dez

respondentes sdo diferenciados, seis delas nam dide conhecer a campanha apresentada,

ja quatro dizem conhecer. A respondente seis (d5)aiirma:

Sim, conhecia através dos outdoors nas rodoviatusime quando bati o olho na
imagem pensei, poxa alguém pensa diferente. Poeguecondeno muito as
campanhas que séo voltadas para uma categoriandenaigloras, e esta nos faz ver
o diferente. Logicamente sdo mulheres bonitas, nesta campanha isto ndo é
primordial e nem o que te chama mais atencdo, masesta campanha cada uma
de nés pode se enxergar em uma destas mulheres.

A consumidora relata a marca exatamente comalestgja se posicionar. A percepcao

de se visualizar em uma imagem (campanha) faz coonsumidora sinta-se familiar a marca

e assim, posteriormente, despertando a curiosidaridesejo de mais informacdes sobre 0s

produtos, suas particularidades e beneficios.
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Em relacdo a mensagem da campanha, os resultédid®sosdo marcados pela
percepcdo da afinidade pela marca e o produto, entendimento favoravel em relacdo a
intencdo da Campanl@onforto auténtico para mulheres de verdadeno semelhanca entre
as dez respondentes. Esses aspectos sao enfappaddgumas delas, quando nos dizem:

A respondente um (21 anos):

Achei muito interessante a ideia da Usaflex, trgmmsoas do nosso cotidiano para
uma campanha, mulheres que vivem como a gente &uerdtinas extensas, e
muitas prioridades. Porque é muito mais facil mer@&mpresas apresentar mulheres
gue estdo sempre se “embonecando” com dias enssaléstéticas, as quais nao
estdo no dia a dia andando a pé, vivendo rotinasydadas cheias que por muitas
vezes exigem extensas caminhadas ou horas emmexgraplo. Realmente a ideia
da campanha se identifica com quem s&o suas coh@@sie a meu ver com 0
conceito da marca. Acrescentando mais uma informagércebo que também no
meio académico ha uma grande aceitagdo do prochitm@do).

Percebe-se, neste resultado obtido e juntamemstal@mais anteriormente citados, a
constante identificacdo da consumidora com o poodw forma que a marca se coloca diante
de seu publico. O fato de se sentir participantédidiria de uma empresa, de sentir que
aquele produto € desenvolvido para o “eu”, paraea sotidiano, faz com que a
individualidade da consumidora se torne mais ingmet, o perceber que “ela”, como
consumidora, nao representa apenas uma venda,iimasesnvolvimento de quem encontra
em um produto a sua companhia para uma rotinasxtenual pede o bem-estar.

Torna-se possivel relacionar este resultado conpraresso de comunicacgéo,
direcionando-nos diretamente para a etapa da tesp&sante o processo, entendendo que a
respondente nos faz avaliar o processo de com@micagmo satisfatorio, pois descreve sua
resposta exatamente relacionada conslagan da CampanhaConforto Auténtico para
Mulheres de Verdades autores Kotler e Armstrong (2007, p. 362, gdés autores) nos
deixam convictos disto, quando afirmam, Respostareacdes do receptor apds ter sido

exposta a mensagem — qualquer uma das centenespdstas possiveis [...].

Em relacéo a identificacdo com a mulher que a eaimp apresenta, os resultados
obtidos sdo uma reafirmacao do entendimento daagensda Campanha Conforto auténtico
para mulheres de verdade, ressaltando a idenfificegm a mulher apresentada. Destacam-

se, a sequir, alguns dos resultados mais relevdraes a respondente dois (27 anos):
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Sim, pois ela representa as mulheres “normais”, melheres do dia a dia da

correria, que querem ter seu estilo de vida sommamlgonforto e beleza. E com esta
campanha a Usaflex buscou nos responder que igioséivel, dizendo que séo
calgcados para todas as mulheres, todas as idadesor®@o-me que no inicio os

calcados da empresa eram tidos como calgados da, \agora eles se preocupam
em desenvolver um calgado que responda a uma daiptaetaria.

A respondente afirma se identificar com o estidovida exposto pela Campanha,

através das “mulheres maravilhosas” e seus deptosieB conveniente apontar mais um
recurso encontrado para gerar identificacdo com esnhsumidora, quando observa-se

Revista Flex — Campant@onforto Auténtico para Mulheres de Verdade, edsgies, pagina

A mulher dos 20 anos hoje em dia tem tudo que m#Es e avls ndo tiveram:
liberdade, dinheiro, carreira e, principalmente, uinturo promissor. Tendo que
viver num mundo acelerado e cheio de mudancasameé esquecem da saude,
principalmente dos pés. Flutuam em cima de salliissanos e as dores nos pés,
pernas e costas séo ignoradas. Estas gostam devedirgd consomem (e como
consomem), tém amizades e, melhor de tudo, um kammho para trilhar, cheio
de expectativas, quebrando cada vez mais frontaréagbus. Afirma a psicéloga
Cris Manfro, parceira Usaflex.

A forma de comunicar-se, gerando identificacdomea forma mais emocional, é mais

uma oportunidade da consumidora se visualizargiaatite da Campanha. Através de Santos
(2005), podemos acrescentar que a comunicacadnsstédda num sistema social, do qual
sofre interferéncias e, principalmente, perantea oterfere, podendo-se citar a participacao
da Psicdéloga na revista como uma forma de interferiafirmar algo a consumidora.
Atualmente, uma boa comunicacdo constroi marcasapassenta e defende para seus
consumidores, pode-se dizer que, no mercado codsuraiual, o valor de uma mercadoria
ndo esta somente no seu uso, mas nas informacg@ias spue este carrega. A respondente

seis (45 anos) contribui, nos dizendo:

Sim, primeiramente, pois como diz o comentario dedioga Cris Manfro em
relacdo & minha faixa etaria. E exatamente comm \oje, a faixa etaria dos
guarenta ndo quer mais provar nada a ninguém, sutmestima é elevadissima
indiferente de seu corpo, seu peso, se deixou akpmho para tras € hora de
retomar, entdo hoje eu sei plenamente o que quenmidha vida e para encontrar
isto ndo dependo mais de ninguém, nossa indepeladénmarca registrada. E
também por mostrar o que eu acredito que nao dewdrds do que é somente
“bonitinho”, mas sim do que vai me deixar bem. Enk#m acredito, por exemplo,
na faixa etaria dos vinte anos como mostra na carhpase hoje esta mulher ja se
preocupar com sua qualidade de vida, também vaareywroblemas futuros de
salde.
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Tais identificacbes com a mulher apresentada map@aha causa envolvimento com

0 que nos contribui Karsaklian (2000), descrevemg® o consumidor € dotado de
personalidade, o que faz com que alguns consunsiien&éam maior atragao por determinado
tipo de produtos do que outros. O passo mais iraptatpara a autora é que o consumidor
aprende como aprendem todas as pessoas. Ele aprande do produto e envolve-se com a
marca. Aprende também como utilizar determinadodyios, como se espelhar nele, como
precisar deles. A “atracdo” que se refere a aygotke ser notada, quando percebemos que a
respondente mostra-se identificada com o conteédoritio na Revista Flex, quando explana
sobre as mulheres desta faixa etaria, através dailzocdo da Psicéloga Cris Manfro.

Seguindo:

A mulher da faixa etaria dos quarenta € a mulher4} potente, forte, com energia
para toda obra. Mulher de quarenta é poderosa per§uw momento de resgatar os
sonhos deixados para tras por algum motivo ao lodgweida. Sabe principalmente
0 que ndo quer mais. Sendo assim, a autenticidaslm dnarca registradeRevista
Flex — Campanha Conforto auténtico para mulhereediade, edicao seis, pag. 9.

Em relacdo ao questionamento se a campanha toadaaceito de conforto, obteve
uma unanimidade, sendo a mesma expressa, atraagndacdo positiva, enfatizando que
todas tém em Usaflex um sindbnimo de conforto, assamo buscam o conforto com a
seguranca, a qual adquirem no produto com o awkdfoinformacdes expostas através dos
meios de comunicacdo, onde a empresa e suas Caspstio sendo vinculadas.

No que diz respeito ao significado de confortagséspondentes consideram o sapato
Usaflex um produto realmente confortdvel. O sigaifio de conforto para estas
consumidoras, num ambito geral, € uma relacéo alsepe bem-estar, com suas escolhas de
vida e com o0 que consomem. Assim sendo, a visacaqesumidora tem em relacdo ao
conforto é de grande valia para a Empresa Usdflerante a Campant@onforto auténtico
para mulheres de verdade, podemos considerar anteto das “mulheres maravilhosas”
como uma das formas de a empresa observar e \alorirnodo de ver de suas consumidoras
e reconhecer nele uma oportunidade de melhoriaredas alternativas de identificacdo do
seu produto junto ao seu publico.

Em relagéo a beleza aliada ao conforto, o resultétido € vinculado a consumidora
da atualidade, apoiada nas transformacdes socmisutse cada vez mais exigente em
diversos quesitos e um deles € a beleza. De acmmoLipovetsky (2000), a beleza, pela

primeira vez na histéria, € democratica. Segundotor, até a 12 Guerra Mundial, o conceito
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da beleza feminina existia apenas para a arisiacr@m a ascensdao da imprensa, da
publicidade, do cinema, da moda, sédo disseminattsssi de beleza, para todas as classes
sociais, 0 que torna estas consumidoras cada Viszrigentes.

Entendeu-se que, através dos resultados, atua@mant consumidoras Usaflex
consideram-se satisfeitas com a beleza somadanémrttoem Usaflex. Mas ressaltam todas
as respondentes que isto € na atualidade, poiseglest que as primeiras linhas
desenvolvidas pela empresa eram muito isoladasupanaiblico denominado por elas como
por senhoras com idade mais elevada. Sem qual@gezmunacéo, elas expressam assim o

gue consideram a falta da percepcéo em relacépatiémcia da beleza no inicio da marca.

Consideracdes Finais

Neste trabalho buscou-se examinar o nivel de cimkeato da marca Usaflex perante
as dez respondentes participantes moradoras dalecidig Igrejinha, no Vale do
Paranhana/RS, que compdem a faixa etaria dos ZDamd@s. A relacdo de conhecimento
destas consumidoras com a marca é grande, pringitanjustificAvel por morarem em
Igrejinha,
mas pode-se considerar que a busca por saber masita e de seu desenvolvimento é
grande por parte destas consumidoras. Isto é edtepelo tamanho envolvimento que a
empresa cria entre o produto e a consumidora, eabpsr gerar tal identificagdo com o
produto também apresenta resultados satisfatGitendendo que as consumidoras veem
este como sindnimo de conforto em seu dia a dia.

A Usaflex Calcados, para manter seu destaque edesgie amplo mercado em
constante expansdo, lembra sempre a suas consamidor seu pioneirismo perante o
desenvolvimento da linha de calgcados confortaveisisto também ¢é destacado pelas
respondentes em relagdo ao seu nivel de conhecimenmarca e a identificacdo com a
mesma. A busca por mais informac¢des sobre a marceoin que algumas desenvolvam uma
relacdo com o nome Usaflex e justifica em seu di@@omo consumidoras.

Buscou-se identificar o perfil desta consumidosa@ relagcdo com a marca. Relata-se,
inicialmente, que a campanha em questao é o esgelperfil desta consumidora. Quando a
empresa usa “conforto auténtico” esta valorizandtegtacando seu pioneirismo perante o

setor calcadista e, ainda, “para mulheres de vefdadcima de qualquer outro aspecto
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valorizar sua consumidora, deixando evidente patasee para o mercado quem sdo e a
fundamental importancia que elas tém para quenndebse o produto.

Entende-se que o aspecto mais forte desta constanéda busca pelo que lhe faz
bem, e ndo por imposi¢cbes de esteredtipos de bglezaostumeiramente sdo destacados na
sociedade em geral. Estas também auto evidenciasngsialidades, mantém seus objetivos e
sonhos sempre a frente e vivem em uma rotina exteras qual a maioria tem uma vida
profissional satisfatéria ou segue buscando suahorial Elas tém a vaidade bastante
evidenciada. Busca ser participativa e presentsuaafamilia. Portanto, s&o mulheres que
almejam a felicidade em todos os aspectos, obsetudm como em um conjunto, nao
buscam unicamente a realizacdo em uma area isddsuas vidas, e tais descricbes
enquadram-se ao produto Usaflex, pois as respaglafitmam que, para buscar e alcancar
éxito em varios aspectos, so é possivel atravéeuiestar e conforto, e dizem encontrar isto
em Usaflex.

A relacdo da consumidora com a marca é de idesgdio, reconhecimento e
valorizacdo. Elas descrevem se sentir dessa formaetagdo a marca, evidenciando a
sensacao de que € um produto criado particularnpeméecada uma delas, por responder tdo
bem as suas necessidades. As consumidoras cormpastieslaridades demonstram encontrar
nos produtos Usaflex uma resposta de conforto @ gah usa de uma forma diferente.

Pode-se verificar o comportamento da consumidoraetacdo a Campanli@onforto
Auténtico para Mulheres de Verdade e sua identificaem relacdo a estd campanha. As
consumidoras participantes proporcionam um resultdd identificacdo em relacdo a
Campanha, primeiramente, em relacdo a imagem,ta’“fie cinco mulheres da faixa etaria
de 20 a 60 anos, onde reconhecem-se naquelas egjllpmis esta imagem configura a
diversidade, sendo composta, primeiramente, pefdaafaixa etaria, por uma mulher alta e
por uma baixa, por uma mais magra e outra maidiigloa”, por cabelos longos e cabelos
curtos, por estar ou ndo com oculos, pela pele, €st primeira indicacdo causada pelas
consumidoras, pois elas percebem que, indiferentids formas fisicas, séo participantes da
histéria de uma marca, neste caso da Usaflex Gadcad

O comportamento destas consumidoras em relagdoaaidentificacdo com a
campanha, e mais diretamente a mulher apresentaddap € de realizacdo, € a percepcao de
que estas veem suas vidas expostas em uma campamlcanfiguracdo de uma valorizacao

de individualidades, de necessidades e sonhosuiMa®nto de identificagdo desta
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consumidora com a campanha é a possibilidade @& gera afirmacao “interior” nestas, de
que tais estdo fazendo suas escolhas de vida,raha foorreta, pois as identificam numa

A campanha Conforto Auténtico para Mulheres dedslde, em sua totalidade, através
das diversas formas de chegar a consumidora, coafge como conceitual e emotiva, pois, a
cada oportunidade dada a esta consumidora defidante, reflete em seu emocional, isto é
visivel e descrito na analise de conteudo, pomt® de identificar € perceber-se participante,
€ saber que é mais que uma venda, e assim rea#radiosofia da empresa, onde a venda
para um menor nimero de fiéis consumidoras lheaig valido do que a quantidade de
venda para um publico conhecido somente em supdidexde. E este posicionamento
adotado pela Usaflex Calcados vai ao encontro @oSguntos (2005) nos diz, quando afirma
que a comunicacdo estd inserida num sistema sabialgual sofre interferéncias e,
principalmente, perante o qual interfere.

O contexto de identificagdo da consumidora comampanha esta correlacionado
diretamente ao comportamento do consumidor, quaistmamos a influéncia da motivacéo
no processo de decisdao de compra, pois a ideg@iiicacom a mulher apresentada na
Campanha motiva e ativa o comportamento do consunpedrante o processo de decisédo
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Entende-se que a consumidora Usaflex busca e éptieel ao que firme sua
identificacdo e valorizagdo, estas, por sua vezato-se influenciadoras no processo de
decisdo de compra. Percebeu-se que a consumidafeexJé convicta da qualidade que o
produto proporciona, que uma campanha ira someafemar, através de novos produtos e
tecnologias, assim como a exposi¢cao dos depoimel®smulheres maravilhosas”, que a
consumidora busca adquirir um produto que se ifigattom seu dia a dia e com seu modo
de buscar conforto e bem-estar, portanto, € pemgleQue a empresa preocupa-se com sua
histéria junto a consumidora.

Percebe-se-se que a influéncia que a Campanha@oAluténtico para Mulheres de
Verdade pode causar no comportamento de comprardaimidor feminino é de reafirmacéo
e de mais aproximacao e identificacdo com a madimaa-se valido destacar que campanhas
como esta podem ser fortes instrumentos de captegcé@mvas consumidoras que busquem

um segmento diferencial de calcado, onde o contoldem-estar sejam primordiais.
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Tornou-se, também, configurado que o universoatoportamento do consumidor &

de extrema amplitude e que, a cada estudo realemadama determinada area, visualiza-se a
possibilidade de mais estudos em outros segmeiao®edio comportamento do consumidor.
Para a pesquisadora, o mais satisfatorio foi aoafiro quanto a individualidade de cada
consumidor é fundamental para os comunicadoresmAss evolucdo e transformacao do
mercado sdo e serdo constantes, pois as informagi@s cada vez mais acessiveis aos
consumidores e estes cada vez mais exigentes.

Pode-se dizer que, inevitavelmente, o mercadagar@crever, de modo geral, a sua
concepc¢ao na maneira de direcionar-se aos consigsidajue o consumidor busca mais que
0 preco em uma compra, ha atributos mais valorzgde este para um grande numero de
consumidores e a tendéncia é que as exigénciassdasimentem, e suas influéncias, ao
realizar uma compra, continuem a se modificar.

O resultado deste trabalho se da a partir do ahaautora, porém eles podem ser
vistos também através de outros olhares e formasalmcdo. Pode-se sugerir que a Usaflex
Calcados tem uma relacéo de LoveMarém suas consumidoras e considera-se interessante
uma pesquisa em relagcao a este dado, a qual sggiamde valia para a empresa e para novas

descobertas em relagdo ao comportamento do consumid
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