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RESUMO

O conhecimento sobre a importancia do bom posicionamento de uma empresa
contrasta com a falta de abordagem existente, principalmente com empresas de
pequeno e meédio porte. Com isso, a presente monografia tem por objetivo
apresentar um referencial bibliografico sobre o assunto abordado, que vai desde
conceitos de comunicacédo social até a importancia do profissional relagdes publicas
nesse quesito, aprofundando-se sobre o tema posicionamento, com abordagens
sobre identidade e imagem da marca, concluindo com a reputacdo da organizacao,
que é a unido dos demais elementos quando da execucdo de bons trabalhos por
parte do profissional da area. A metodologia empregada foi um estudo de caso
quanti-qualitativo, aplicado em uma empresa de pequeno porte situada na cidade de
Teutdnia, RS, denominada loja Raio de Sol Modas, que atende ao comércio local no
ramo do varejo de confeccdo e calcados. Para isso, realizou-se entrevistas tanto
interna quanto externamente a loja, a fim de se mensurar 0 posicionamento desta.
Como resultado, a pesquisa interna revelou que a loja possui uma imagem
condizente com a sua identidade, resultando em uma reputacdo positiva. J4 a
pesquisa externa trouxe como resultado a falta de conhecimento de parte dos
entrevistados, apresentando também uma parcela que a conhece e considera uma
loja de qualidade e bom atendimento, caracterizando que o0 desejo de
posicionamento perante o publico, por parte da empresa, esta sendo atendido,
resultando em uma reputacao positiva.

Palavras-chave: Posicionamento. Identidade. Imagem. Reputacéao.



ABSTRACT

The knowledge about how important is a company's proper positioning contrasts with
the lack of existing approach, especially with small and medium businesses. With
this, the present paper aims to present a bibliographic reference on the subject
addressed, ranging from concepts of media to the importance of public relations
professional in this regard, deepening on the subject positioning with different
approaches on identity and image brand, concluding with the reputation of the
organization, which is the union of other elements when executing good work by the
professional. The methodology was a quantitative-qualitative case study applied in a
small business in the city of Teutbnia, RS, called Raio de Sol Modas store which
caters local commerce at the branch of retail trade in the clothing and footwear. For
this, we performed both internally and externally store interviews, in order to measure
how good is the company position. As a result, internal research revealed that the
store has a befitting his identity, resulting in a positive reputation. External research
has already resulted in the lack of knowledge of the interviewees, also showing a
portion that knows and considers the company quality and good service, featuring
the desire to stand before the public, by the company, is being attended, resulting in
a positive reputation.

Keywords: Positioning. Identity. Image. Reputation.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Processo de gesStao d€ MAarCa..........ccceeevieeeiieieiiiiiiiieeeeee e e e e e e e eeennnns 34
Figura 2 — Mapa de TEULOMIA .......uuuuereeriiiiiiiiiiieiiiiiitiiibbiieie bbb eeeanenees 52
Figura 3 — Logotipo da loja Raio de SOl ...........uuiiiiiiiiiiicc e, 53
Figura 4 — Foto da loja matriz @m 2013 .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 56
Figura 5 — Foto da loja filial em 2012 ........cooemiiiiiiiie e, 56
FIQUIA 6 — GBI ...ttt 67
1o 10 L= WAl [ - Vo [ SRR 68
Figura 8 — Ha quanto tempo € cliente da l0Ja........cccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiee e 69
Figura 9 — Qual famoS0 @ 10Ja € .........ooii i i i 70
Figura 10 — O QUE VEIM & SUB MENTE .....uutiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiibbeabaeeaeebeseeseeeeeeaeanee 72
Figura 11 — AvaliaGao do atendimento .............uuuiiiiiieeiiiieiiec e e e eeaenns 73
Figura 12 — Qualidade dOS ProdULOS ............euuueuiuimieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 74
Figura 13 — Passa imagem de UmMa loja...........uuuiiiiieieiiiieiicee e 75
Figura 14 — O que te leva a comprar NA l0Ja ............uuueruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 77
Figura 15 — Frase que define @ loja........ccoovrviiiiiiiiiii e, 78
FIQUIra 16 — PONTOS frACOS .....uvuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 79
FIQUra 17 — PONtOS fOMES ... .o e e e e eeaanns 80
Figura 18 — REPULAGAOD A8 l0JA ....vvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiii e 81
T [0 = W K e CT=T o 1= (o TSP 82
FIQUIA 20 — TAAAE ... 83
Figura 21 — Tempo que reside Na cidade...........ccoooeeeeiiiiiiiiiiiii e, 84
Figura 22 — ONde iria COMPIAr QON@ .....uuuuuueuuuruiinieeenninieeeeeeieaaaeeaeeeeeenee b 85
Figura 23 — VOCE ja COMProu NA [0Ja........ccoeviiiiiiiiiie e, 86
Figura 24 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (ABC) ..........cccevvveiiviiinnnnnne 88
Figura 25 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (DEF)........cc.ccoooovviiiiiinnnnnnn. 89
Figura 26 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (GHI) ..........cccccvviiiiiiinnnnnes 90
Figura 27 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (JKL)........cccceevveviiiiinieninnnnn. 91
Figura 28 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (MN) ...........ccccumiiiiiiiinnnnne 92
Figura 29 — Vocé acompanha algum facebook de loja que seja interessante........... 93

Figura 30 — O que vem a sua mente quando falo em loja Raio de Sol ..................... 95



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Estratégias de posicionamento de marca

Tabela 2 — As funcdes da marca para 0S CONSUMIAOIES...........ueeviieeerieeeiriiiiiieeeeean,



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt eaennanes 10
2 REFERENCIAL TEORICO.......coiieieeece e e ee ettt 13
2.1 Comunicagao Social Nas 0rganizagies .........ccooeeeeeeeiie e 13
2.1.1 A importancia da comunicacao social nas organizagcdes ............ccccccvvennn.. 15
2.2 O profisional de relagdes pUBIICAS .......ooovviiiiiiiiiii e 17
2.2.1 O relagBes publicas nas empresas e as dificuldades enfrentadas............ 19
2.3 POSICIONAMENTO U8 MAICA ...ciieeeeieeeiiiiiieie e e eeeeeeiia e e e e e e e e eeeteer e e e e e e e eeeeeennnnnes 22
2.3.1 CONSIIUGAO € MAICA...uuuuiiiieeeeiiieiiiee e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaa s 24
P2 o 1= o o =T I =P 26
2.4.1 Construcao da identidade de Uuma empPreSa .....ccccoeeeeeeveeeiiiiiiiieeeeeeeeeeiinn, 27
A (o =T Ao FoTo [T FoNN o g - U o U 29
P28 TN 11 4= 1o 1] o PP 32
2.5.1 CONSIrUGA0 A IMAGEM ..o 33
2.5.2 IMagem A€ MAICEA ......cuuuuiiiii e e et e e e e e e e e e e e e e e ea s 35
2.6 REPULAGAD ..o 37
2.6.1 Como se constrdéi areputacao de uma emMpPreSa.......coeeevvvvvieeeeeeeeeeeeevnnnnnnnns 38
2.6.2 Qual aimportancia deste CONCEITO ......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 40
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS......ccco i 43
4 CONTEXTUALIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO ....ccooovieeeceeeeeeeececieeeee e 48
4.1 O comércio varejista no vale do Taquari com foco em Teutonia.................. 48
4.2 Aloja Raio de SOl MOAAS ........ccoiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 50
N I 113 (o ] o o 54
B ANALISES ...ttt sttt sttt n e 57
5.1 PESQUISAS EXIEIMAS ...uuiiiiiiii i eeeiiii e e e e e e e e e e e e e e et e e e e eaaeeaeens 64
5.2 INTEIPIELAGAD ....cc e oo 94
B CONCLUSAD ..ottt 102
REFERENCIAS ...ttt ettt sttt et ne s 105

APENDICES ..o e et 108



10

1. INTRODUCAO

As empresas estdo em constante mudanca e diariamente surgem novas
técnicas de gestdo. Um conceito muito importante para qualquer organizacdo é o

gue se relaciona com sua reputagao e posicionamento de marca.

Estes elementos sdo construidos dentro das empresas, por profissionais das
mais diversas areas. Porém, é possivel que se questione a capacitacdo dos que
acabam por manipula-las e se o0s elementos que tem, em sua esséncia, a
comunicacdo e o relacionamento ndo deveriam estar sobre os olhares dos

profissionais da comunicagéo.

Dentre as diversas ramificacbes da comunicacdo social, existe o profissional
de relagcbes publicas, que em empresas privadas atua como base para
conscientizacdo de todos sobre a importancia de cada um na formacdo de uma
imagem positiva da mesma junto a opinido publica. Sabendo que o principio de
relaces publicas (RP) é integrar os objetivos da empresa com o dos publicos, pode-
se concluir que é o profissional mais adequado para trabalhar com imagem e
reputacdo, uma vez que domina as técnicas de comunicag¢do, contribuindo para

mostrar para as pessoas acdes corretas realizadas pela empresa.

Um ponto importante da atuagéo do profissional é o alinhamento dos valores
da empresa e a definicAo de como ela quer ser vista pelo publico, pois define a

estratégia do conceito empresarial, que futuramente gera o seu posicionamento.

O posicionamento é apenas a ponta de um iceberg. A empresa precisa ser

sélida, ética e ter bons relacionamentos para ter um bom posicionamento de marca,
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que nada mais € que 0 espaco que um produto ocupa na mente do consumidor em

determinado mercado.

Mas, um bom posicionamento esta ligado a outros elementos como a
imagem, que € a visdo que o publico possui de determinada organizacdo ou marca,
sendo gque esta visdo € externa a empresa e se da por diversos fatores atrelados a
organizacéo. Diferente desta, a identidade de uma empresa se origina nela mesma,
pois é como a empresa se V€& no que diz respeito a ética, objetivos e valores,
tornando-a exclusiva e diferente da concorrente. Por fim, interligando todos, existe a

reputacdo. Mas seré que toda empresa tem uma reputacao?

A reputacdo é construida num prazo maior de tempo, tem maior consisténcia
e intensidade. A maioria das organizacfes tem imagem, porém poucas chegam a ter

reputacdo porqué esta é resultado de um processo mais demorado.

Portanto, todos esses elementos estdo fortemente atrelados uns aos outros,
se diferenciando e se completando, possibilitando a formagdo da compreenséao de
posicionamento de marca no varejo que, por sua vez, € uma importante ferramenta
utilizada pelo profissional de relac6es publicas, tanto em empresas de grande e
médio porte, como em pequenas empresas do varejo no ramo da moda. Dentro
dessa encaixa-se 0 objeto de estudo apresentado, representado pela loja Raio de
Sol Modas, de Teutbnia, RS, uma empresa familiar que estd ha 27 anos no
mercado, atuando no ramo de moda com confeccdo e calcados femininos,

masculinos e infantis.

Com isso, tem-se como objetivo compreender e relacionar os conceitos de
identidade, imagem, reputacdo e posicionamento, analisando-os nas praticas da
empresa Raio de Sol Modas, a fim de verificar se a comunicacéo esta ocorrendo de
maneira positiva. Para isso sera necessario compreender o historico da empresa,
mapear suas acdes e analisar sua identidade, para entdo comparar com a opiniao

do publico, e assim chegar num resultado final.

bY

Acredita-se que o posicionamento de marca esteja atrelado a identidade,
imagem e reputagcéo da empresa. Logo, a Raio de Sol Modas utiliza esses conceitos
de forma positiva, pois acredita-se que ela tenha identidade, imagem e reputacao
formados. Sendo a imagem da loja de produtos caros, de qualidade e tradicdo e a
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identidade esteja sendo comunicada de maneira correta, a ponto da empresa ter
uma reputacéo positiva de produtos de qualidade e bom atendimento.

Fato que se da nesta empresa e de acordo com a teoria abordada, através
das estratégias do profissional de relacdes publicas, que quando bem trabalhadas,
séo Uteis e esséncias no comércio varejista de pequeno porte, pois o profissional de

RP tem dominio sob as técnicas de comunicacao e posicionamento.

Este trabalho foi desenvolvido durante o ano de 2014, na cidade de Teutbnia,
RS, junto com uma pesquisa bibliografica sobre o assunto abordado e um estudo de

caso na empresa Raio de Sol Modas.

Apesar de ser um tema bastante abordado em artigos da area do marketing e
da administracdo, poucos aprofundamentos sdo encontrados sob a otica do
profissional de relacbes publicas, ainda que seja um tema no qual existe dominio e
propriedade. Este estudo busca desenvolver senso critico sobre os assuntos
abordados e produzir conhecimento académico, uma vez que ficara disponivel para
consulta dos demais estudantes e interessados. Além disso, traz solu¢des para a
area do comércio varejista, que muitas vezes constréi sua imagem sem ter

conhecimentos sobre o assunto.

No referencial tedrico serdo estudados o0s elementos pertinentes ao
posicionamento, sendo que a primeira sec¢éo trata sobre a comunicacdo social nas
organizacdes e a segunda sobre o profissional de relacfes publicas. Na sequéncia,

fala-se sobre posicionamento de marca, imagem, identidade, reputacao e varejo.

O método utilizado serd de pesquisa descritiva e explicativa, além da
pesquisa bibliografica, documental e de campo com clientes das lojas Raio de Sol,

matriz e filial, durante o periodo de 1 més.

Entdo ter-se-a o estudo de caso da empresa em questdo. Inicialmente sera
abordado o historico da empresa, através do mapeamento de suas acoes e de seu
posicionamento. Por fim, serd apresentada a pesquisa, relacionando como a

empresa é e se vé, em relacdo a visao do cliente sobre ela.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo é composto por abordagens sobre a Comunicacao Social
nas Organizacdes, o Profissional de RelacBes Publicas, Posicionamento de Marca,

Identidade, Imagem e concluido com a Reputacéao.

2.1 Comunicacdao Social nas organizacdes

Comunicacéao social € uma ciéncia social aplicada que consiste em estudar as
causas, o funcionamento e as consequéncias da relagao entre sociedade e meios de
comunicacao de massa.

O modo de como se comunicar depende de cada empresa e é fruto dos
recursos disponiveis como dinheiro, recursos humanos e tempo. E, também,
primordial o estudo sobre os publicos, para que se possa ter uma comunicagao
eficaz. Analisar o publico alvo é semelhante a “estudar a plateia na hora em que
vocé planeja fazer um discurso [...]. Essa analise determina qual é o publico-alvo da
sua organizacgdo, o que cada um pensa sobre ela, e o que cada um sabe sobre a
comunicacado em questao”, observa Oliveira (2008, p. 34).

Os possiveis publicos-alvo de uma empresa sdo o0s seus funcionarios,
clientes, comunidades, midia, fornecedores, governos. Mas, além de analisar quem
€ 0 publico-alvo da empresa, também é necessario avaliar o que cada publico pensa

sobre a organizagéo.
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Os diferentes publicos formam a percepc¢do baseada nas mensagens que as
empresas enviam. Se essas mensagens refletirem com precisdao a realidade
organizacional, havera éxito. Se as percepcées diferirem radicalmente da realidade
€ porqué ou a estratégia foi ineficiente, ou 0 modo como a empresa se percebe
precisa ser modificado. Mas “as organizagdes devem procurar entender a percepcao
da sua imagem ndo apenas entre os consumidores, mas também entre outros
publicos-alvo, como funcionarios, fornecedores e a comunidade”, alerta Argenti
(2006, p. 96).

Segundo Kunsch (2009, p. 274), aumenta cada vez mais o numero de
empresas que desejam construir relacdes estreitas e duradoras com seus grupos de
relacionamento, pois sabem que assim eles irdo contribuir para os resultados da
prépria organizacdo. A autora ainda lembra que a percepcdo das pessoas sobre a
empresa influi nas decisbes e, com isso, a reputacdo tem ganhado grande valor na
relacdo entre organizacdo e comunidade, sendo considerada um diferencial

competitivo.

E é neste momento, em que o processo de administracdo das percepcdes
assume maior importancia, que se consegue definir a imagem de uma marca na
dimenséo de identidade corporativa. O processo de administracdo das percepcoes é
medido através de pesquisas e cruzamento de dados com o plano da empresa,
tornando-se possivel comparar a imagem com a identidade desejada, como sera

feito neste trabalho.

Para isso, o plano de negdcios e o planejamento estratégico sdao de suma
importancia, pois neles constam 0s objetivos e estratégias da empresa num médio e
longo prazo. Outro fato de grande valia é ter um programa de comunicacgéo, para
gue a identidade da organizacdo aconteca de forma coerente e em conjunto com o

plano de negécios.

O comunicador tem o papel de analisar o plano de negocios e definir em cima
dele o plano de comunicacdo corporativa. Isto concluido, cabe entdo promover a
“analise conjunta dos valores, da missdo, das metas, para fazer aparecer um
instrumento de fundamental importancia para a acéo da organizagado”, que é
denominado de definicdo estratégica do conceito organizacional (KUNSCH, 2004, p.
158). Em outras palavras, identificar como a empresa deseja ser vista por seu

publico.
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Apés definir objetivos para a comunicacdo empresarial, a empresa deve
analisar cuidadosamente todos os publicos envolvidos, ou seja, “entender a
identidade de cada grupo, descobrir 0 que cada um pensa sobre a empresa e
determinar o que se sabe e sente sobre a comunicagao em questao”, afirma Oliveira
(2008, p. 39). Assim, depois de se comunicar com seu publico-alvo, é preciso ainda
avaliar os resultados de sua comunicagéo e determinar se o objetivo desejado foi

alcancado.

Criar uma estratégia de comunicagdo empresarial coerente envolve [...]
definir a estratégia geral da empresa para a comunicacdo, analisar 0s
publicos-alvo relevantes e transmitir bem as mensagens. Além disso, é
preciso analisar as respostas do publico-alvo para determinar se a
comunicacao foi bem sucedida. (OLIVEIRA, 2008, p. 43).

Ou seja, além de construir adequadamente a estratégia de como abordar o
receptor, construir uma boa mensagem e buscar canais adequados para transmitir;
para se obter éxito, ainda é preciso interagir com o0s publicos, abrir e facilitar os
canais, dando um feedback® imediato ao receptor, que é um ser ativo nesse
processo. Isso é uma postura moderna do profissional de comunicacdo social,
afirma Kunsch (2004, p. 190). E esse profissional além de ser essencial para
construir estratégias e interagir com o0s publicos, assume outras grandes

importancias nas organizacoes, e este é 0 proximo assunto.

2.1.1 Importancia da Comunicacdo Social nas organizacdes

A importancia de uma comunicacao eficaz se comprova na afirmacéo do autor
Argenti (2006, p. 53), onde afirma que “a clareza, o alinhamento e a integracao da
comunicacdo com todos os publicos tém a capacidade de criar ou acabar com a
reputacdo de uma empresa.” Com essa estima, conclui-se que as principais funcdes
da comunicacdo empresarial sdo determinar como uma empresa quer ser percebida

pelos seus diferentes publicos e como ela define sua identidade.

! Feedback é uma palavra inglesa que significa dar resposta a uma determinado pedido ou
acontecimento.
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A existéncia de consumidores mais bem informados — capazes de examinar
as mensagens e 0s anuncios que lhes sdo langados com um olhar critico —
significa que as equipes de comunicacdo devem garantir que a promocao
de produtos e marcas estejam enviando as mensagens certas. (ARGENTI,
2006, p. 65)

Kunsch, (2009, p. 199) afirma que “uma filosofia empresarial restrita ao
marketing certamente ndo dara conta do enfrentamento dos grandes desafios da
atualidade”. As empresas precisam se conscientizar de que s&o necessarios
servigos integrados e um setor de comunicacdo bem estruturado, privilegiando o
estabelecimento de canais de comunicacdo com seus publicos. E, para isso, 0

profissional de comunicacédo precisa estar presente.

E necessario planejar, administrar e pensar estrategicamente na comunicagio
para posicionar a organizacao perante a sociedade. A utilizacdo de acoes isoladas
de comunicacédo focadas no planejamento tatico, gerenciamento de crises e gestéo
de produtos, ndo terdo conexdo com a realidade e com as necessidades de forma
permanente, caracterizando-se como um investimento desnecessario, pois ndo
sendo estrategicamente pensado, nao trard resultados esperados, afirma a autora
Kunsch (2009, p. 202/203).

Andrade (2006, p. 144) também argumenta que a comunicacao tem papel
relevante na administracdo de percepcdes dos seus publicos, pois deve “ajudar a
fazer com que consumidores, cidaddos e demais publicos se interessem e associem
a marca de uma empresa ou corporagao [...] os valores e atributos justos”. E afirma
que os profissionais de comunicacdo devem utilizar relacionamentos como
indicadores de avaliacdo da organizacdo, pois se quiserem qualidade nos seus
vinculos, é necessério que a empresa tenha uma gestéo ética em relacionamentos e

processos.

Kunsch (2004, p. 116) complementa que “quanto a nova missdo da
comunicacéo, ela nasce do pressuposto que as marcas S80 0s principais ativos de
uma organizagao e, como tais, devem ser cuidadas, alimentadas, protegidas”. Com
isso podemos concluir que a missao da comunicagao é construir marcas. Em breve
as organizacdes ndo serdo avaliadas somente por suas vendas, produtividade e
lucros, mas também por suas contribuicbes a comunidade na qual estédo inseridas,
por seus compromissos com a sociedade, enfim, por seu bom relacionamento,
Kunsch (2004, p.159).
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Sendo assim, promover agdes, comunicar missao, visdo e valores de forma
eficaz, gerar contetdos e saber utilizar os recursos disponiveis na empresa néo é
mais o suficiente. A empresa deve avaliar e controlar constantemente o que

acontece no campo da recepcéo dessas mensagens.

A comunicacdo também exerce um formidavel poder. Por meio da
comunicacdo, uma pessoa convence, persuade, atrai, muda ideias, influi
(...). Por meio da comunica¢éo, uma organizacdo estabelece uma tipologia
de consentimento, formando congruéncia, equalizacdo, homogeneizacéo de
ideias, integracdo de propositos. Desta forma a comunicacdo é uma
ferramenta importante de eficacia e produtividade. (TORQUATO, 1991,
p.162).

Com isso, pode-se afirmar que a comunicacao € muito importante para toda e
qualguer empresa, por diversos fatores ja citados, e quanto mais integrado com a
parte administrativa da empresa (planejamento estratégico) o plano de comunicagéo
estiver, melhor. Da mesma forma € ideal que os gestores da organizacdo valorizem
e validem os comunicadores, pois atualmente sdo profissionais mais completos e
preparados para lidar com relacionamento, sendo o relagdes publicas um

profissional que tem o foco nesta area.

2.2 O profissional de relacdes publicas

O relacgbes publicas esta apto para trabalhar em qualquer tipo de organizacéo,
afirma Kunsch (2009, p. 199), pois € muito amplo o campo a ser explorado pelo
profissional, da mesma forma como é vasta a exigéncia com ele. E é de acordo com
0 obijetivo, finalidade, tipo e politica de cada empresa, que se vai tracar um plano de

comunicacao para ela.

Segundo o autor Oliveira (2008, p. 50) “a fungéo de relagdes publicas [...]
surgiu para atender a uma necessidade. Embora as empresas néo tivessem uma
estratégia especifica para a comunicacdo, muitas vezes tinham que responder a
publicos externos”, mesmo que nao quisessem. Portanto tal fungéo, estratégica na
maioria das empresas, quase sempre se chamava relacdes publicas e seu trabalho
era impedir a imprensa de se aproximar demais da geréncia. O antigo profissional de
RP deveria resguardar a empresa contra publicidade negativa, afirma Oliveira (2008,

p. 50). Mas, o profissional de relagbes publicas em geral era considerado capaz de
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transformar situagdes ruins em boas, estabelecendo excelentes relacionamentos e

ajudando o diretor executivo a se tornar um comunicador excelente.

A atividade de relagbes publicas € a comunicacdo, pois transmite e
interpreta as informagBes de uma instituicdo para seus diferentes publicos;
e também uma funcdo administrativa, ao trazer a instituicao informacdes
guanto ao interesse publico (PINHO, 2001, p. 86).

Relacdes Publicas, de acordo com a Associacdo Brasileira de Relacdes
Publicas (1955) é definido como “a atividade e o esfor¢co deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensdo muatua entre uma instituicao
publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente,
ligada". Em outras palavras, o RP tem a funcéo de planejar, implantar e desenvolver
0 processo total da comunicagdo institucional da organizagdo, como recurso
estratégico de sua interacdo, com seus diferentes publicos e ordenar todos 0s seus
relacionamentos com esses publicos, para gerar um conceito favoravel sobre a
organizagdo, capaz de despertar no publico credibilidade, boa vontade para com ela,
suas atividades e produtos.

O RP atua para estabelecer relacionamento com o publico, pois sdo estes
grupos de pessoas que podem afetar a organizacdo ou, de outro modo, ser afetado
por ela. Podemos considerar assim que o publico é o objeto da atividade do
profissional, uma vez que é pensando nele que se desenvolve o relacionamento, a
fim de se ter um equilibrio de interesses entre as partes, afirma Kunsch (2009, p.
247).

Ao contrario disso, o marketing prende-se estreitamente ao produto e a sua
promocao, tendo por foco a marca, enquanto o relagdes publicas concentra-se na
identidade da organizacdo e na sua filosofia comportamental, tendo por foco sua
imagem projetada na opinido do publico.

Segundo Camatti et al (2013) o rela¢des publicas € o profissional que compde
0 processo de comunicacdo da empresa com os publicos através da mediacao, para
gue haja compreensdo das mensagens. Em outras palavras, ele promove
entendimento entre as partes e trabalha imagem, identidade e reputacdo da
empresa de forma benéfica.

Mas o relacgdes publicas necessita de conhecimento em diversas areas, pois

existem mais fungbes que ele desenvolve dentro de uma organizagdo que sao,
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segundo Kunsch (2003), administracdo, estratégia, acdo politica e mediacdo. E
Pinho (2001, p. 83) acrescenta: “funcado de administragdo estratégica dos contatos e
do relacionamento entre uma organizacao e os diferentes publicos que a constituem
ou que com ela se relacionam e interagem”.

Desta forma pode-se afirmar, segundo Fortes (1999), que a funcdo do RP é
uma acdo conjunta em torno de objetivos comuns entre a organizacdo e os publicos
da mesma. Sendo assim, o RP € um gestor na construcéo de relacionamento ativo e
relevante entre publicos e empresa, considerando aspectos que propiciem o

resultado desejado pela empresa e a satisfacao dos seus clientes.

Assim, as relagcdes publicas, na sua funcdo de gerenciamento ou
administracdo de questdes controversas e crises, poderdo ter um papel de
destague no composto da comunicagdo integrada das organizagdes,
facilitando o dialogo entre as varias areas e, por meio da ac¢éo conjugada,
ajudar a encontrar as solucdes certas para os problemas surgidos. E, para
alcancar tudo isso, seu melhor instrumento serd a comunicacdo, que devera
ser planejada estrategicamente. (KUNSCH, 2003, p. 117).

Segundo Carissimi (2001) o processo de Rela¢gdes Publicas deve estabelecer,
por meio da comunicacao, o equilibrio de interesses quanto a missdo da empresa e
os interesses de cada publico. Sendo assim, a profissdo se solidifica devido a
necessidade do uso de relagcdes publicas como uma estratégia de consolidacao e
prosperidade da empresa, pois o profissional ird contribuir para uma boa reputacéo,

gue logo gera a aceitacdo publica, comenta Peruzzo (2009, p.159).

2.2.1 Orelagdes publicas nas empresas e as dificuldades enfrentadas

A dificuldade de mensuracao das acdes de comunicacéao e variacdes de valor
da imagem corporativa sao dificeis de comprovar e justificar, afirmam Cardoso;
Polidoro (2011). Conforme os autores sabe-se que os problemas com a imagem da
empresa podem provocar paralisacdo de projetos, suspensao de fornecedores,
cancelamento de pedidos, restricbes e prejuizos que trardo impactos negativos
sobre a empresa, caracterizando a importancia de se ter um profissional capacitado
para lidar com gestdo de crises, fundamentalmente para prevé-las e trabalha-las,

para que ndo acontecam.
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Mas isso tem um custo que é diferente de gastos com publicidade que, por
sua vez, geram retorno visivel e até imediato. Poréem o que se deixa de perder
investindo na imagem e reputacdo € um preco dificil de estimar e que muitos
empresarios acabam pagando com a faléncia de suas empresas, quando nao

previsto em orgamentos. Segundo os autores, ainda existem outras dificuldades:

Relacionada a questao da justificativa dos gastos com comunicacao esta o
terceiro aspecto. Comunicadores estdo 4avidos para justificar seus
orcamentos demonstrando o retorno do investimento, e aqueles que
souberem provar o valor do seu trabalho irdo destacar-se nos préximos
anos. Por outro lado, a preocupacao dos gestores com os custos envolvidos
nos projetos justifica-se pela busca de manter intactas ou ainda ampliar as
margens de rentabilidade dos empreendimentos. (CARDOSO; POLIDORO,
2001, p. 13).

Os gastos com publicidade, propaganda e midia, no geral, trazem retorno em
curto prazo e sao faceis de mensurar, uma vez que aumentam a receita. Porém,
pelo fato da dificil mensuracdo é que as demais atividades de comunicacdo séo
dificeis de avaliar; opera-se assim de forma intangivel e em longo prazo. Mas nao
menos importante que a publicidade, porém de mensuracdo mais abstrata e
complexa, a prépria histéria de construcdo da reputacdo e confianca na marca é
gradativa e longa e, por isso, a mensuragao e retorno neste tipo de investimento se

torna mais arduo e prolongado.

O profissional de relacdes publicas deve se preocupar mais em construir
credibilidade as organizacfes, diz Santos (2007, p. 141), pois a imagem sera fragil e
volatil se ndo tiver sustentacdo das acdes da empresa. A autora comenta que 0s
profissionais de RP tem a oportunidade de atenderem a necessidade de algumas
empresas que ja perceberam a fragilidade das imagens (construida sem alicerces,
somente com publicidade), e trabalharem assim na construcdo da reputacdo

corporativa.

Desta forma, ndo se pode pensar que comunicacao organizacional consiste
somente na marca (logomarca e identidade visual e organizacional) e que isso é
uma estratégia de comunicacédo e informacéo, pois é apenas parte dela. A ideia de
trabalhar o processo de comunicacdo organizacional integrado com imagem,

identidade, realidade e comunicacdo € uma tendéncia forte, sendo que somente

assim existira uma relacdo verdadeira entre empresa e publico e entre as diversas
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areas que promovem a comunicacdo da empresa. Nao é conflitando, mas
trabalhando em conjunto para o bem da empresa e de seus publicos, e isso se da

através de relacionamento e comunicacgéao.

Palavras essas, que assumem uma importancia quase que vital como recurso
estratégico de entendimento e persuasado nos negoécios, afirma Kunsch (2004, p. 8).
Mas, como tudo na empresa, a comunicacao também depende de planejamento,

estudo e regras a serem seguidas.

A comunicacdo empresarial nada mais € que um processo técnico e culto, e
deve-se estabelecer uma metodologia de relacionamento com os publicos de
interesse de acordo com prioridades, pois isso ja € uma exigéncia atual, ndo ha mais

espaco para amadorismo.

E quando se fala em relacionamento e comunicacéo, fala-se em relacdes
publicas, que deve ter como foco o fortalecimento do sistema institucional da
organizagdo. Para isso, podera usar técnicas, instrumentos e estratégias de
comunicacdo (KUNSCH, 2009, p. 198). E, acrescenta Kunsch (2004, p. 156), “o
enfoque global da comunicacdo, com a visdo de relagBes publicas, envolvendo
todos os publicos da organizacao, € o alimento necessario para que ela cresca forte

e sadia”.

Assim, as relacdes publicas devem desenvolver nas organizacdes sua funcéo
estratégica, que sO € possivel através do planejamento. O RP pode e deve usar
teorias de gerenciamento e administracdo, havendo momentos em que ele tera que
lidar com incertezas, responsabilidades, tomada de decisdes e implantagéo do plano
de acdo, comenta a autora (2009, p. 201).

Assim, como funcéo estratégica, as relagdes publicas devem, com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as relagbes dos publicos e da
opinido publica em relagdo as organizacdes na dinamica social. Lidam com
comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas e instrumentos
de comunicacdo adequados para promoverem relacionamentos efetivos
(KUNSCH, 2004, p. 104).

Em resumo, a atividade de RP nas empresas diz respeito a questdes voltadas
a sua visibilidade interna e externa, principalmente através do relacionamento, para

entdo gerar uma boa imagem corporativa. Em cendrios negativos, como no caso de
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conflito ou crise, “busca transcender a maximizacdo de ganhos para as partes
envolvidas, a partir da identificacdo de suas necessidades individuais, para que,
nesse enfoque, ndo surjam limitagbes pela énfase em privilégios” (KUNSCH, 2009,
p.317). Ou seja, neste caso, a atividade do profissional é em tratar e mediar o

conflito.

Neste capitulo foi explanado sobre as diversas fung¢des do profissional de
comunicacdo e relacbes publicas, e as atividades que ele desempenha nas
empresas, sempre com foco na comunicacéo e relacionamento. Quando planejada e
bem desenvolvida a comunicacdo da empresa, ela gera um bom posicionamento da

marca ou organizagao ao publico externo, que sera o tema do proximo capitulo.

2.3 Posicionamento de marca

Segundo Ries e Trout (2009), o posicionamento esté diretamente ligado com
0 que se faz com a mente do cliente potencial e ndo com o que se faz com um
produto em si. Sendo assim, € necessario posicionar o produto na mente do
consumidor, porém, segundo 0s autores, também necessita-se criar algo diferente e
novo. E preciso manipular o que ja estd na imaginacdo das pessoas e reatar as

conexodes existentes.

Na verdade tudo € uma questdo de percepcdo e nao de realidade. As
pessoas consideram como realidade todas as impressdes que formam em sua
mente e creem nelas fielmente. A forma como os clientes percebem as ofertas no
mercado e as comparam as outras, chama-se posicionamento competitivo, afirma
Hooley et al (2001, p.177). E o objetivo do posicionamento é projetar a oferta e
imagem da empresa de forma que ela ocupe uma posi¢cdo competitiva, forte e

positiva na cabega de seu publico, dizem os autores (p. 179).

Para Costa e Silva (2002, p. 27), posicionamento € definido como a “sintese
da concepcao estratégica da marca, a criagdo e o desenvolvimento de diferenciais
competitivos concebidos pelo consumidor”. Portanto, para gerar marcas sélidas e de
valor corporativo, é preciso que todas as acdes estejam alinhadas no mesmo ponto
de vista estratégico, que é o desenvolvimento de uma vantagem competitiva,

orientada para o mercado e para 0os consumidores. Segundo a autora, para investir
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na construgdo, posicionamento e comunicacdo de uma marca, deve-se avaliar

também o tamanho da empresa.

Posicionamento se baseia no conceito de que a comunicacdo somente pode
acontecer no tempo correto e nas circunstancias certas, ou seja, dizer a coisa certa
a pessoa certa no momento certo. Mas, é importante compreender que a mente
humana tem, assim como a memaria de um computador, uma posicao para cada bit
de informacdo que decide reter, funcionando de maneira muito parecida com um
computador. A diferenca é que o computador aceita tudo que colocamos dentro dele

e a mente nao.

Tabela 1 — Estratégias de posicionamento de marca

Estratégia Descrigédo

Posicionamento Quando o posicionamento € baseado no desempenho de caracteristicas

por atributo ou propriedades especificas da marca, como padrdo de qualidade,
competéncias do pessoal, criatividade, grau de flexibilidade ou condicao
de entrega.

Posicionamento Quando a marca é posicionada como lider em relacdo a um certo

por beneficio beneficio ou resultado para os clientes, ou seja, resolugéo de problemas,
economia de tempo, reducdo de custos, conveniéncia, ou melhoria de
resultados.

Posicionamento Quando uma marca € posicionada para determinada categoria de

por usuario usuario, como para professores universitarios, industria de confecgéo de
vestuario.

Posicionamento Quando uma marca €é comparada como melhor em relacdo a

por concorrente concorréncia, como ‘a organizacdo mais comprometida com seus
clientes’; ‘a agencia mais premiada’.

Posicionamento Quando o0 posicionamento comunica que a marca oferece aos

por preco e consumidores potenciais, a melhor relacdo preco-qualidade ou melhor

gualidade valor.

Fonte: Elaborado a partir de Kotler (2000, p. 323) e Aaker (1982, p. 57).

As empresas precisam usar de algumas técnicas para conseguir obter um
espaco na mente do consumidor, e para isso, devem se posicionar perante o alvo. O
posicionamento competitivo, segundo Hooley et al (2001, p. 179), é uma forma de se
fazer isso, e podemos o definir como sendo o resultado das tentativas de criar uma
diferenciacao efetiva para seus servigcos ou produtos, sendo que essas tentativas de
desenvolver a diferenciacdo precisam atender a alguns critérios, como o da
importancia (o produto/servico deve ter um beneficio muito valorizado pelos
clientes); o critério de ser distinto e disponivel (ou seja, ndo pode ser facilimente
copiado nem desempenhado por outros); também € importante que seja superior,

pois somente assim ele vai desejar obter um produto e ndo outro. Ele ainda precisa
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ser comunicavel, uma vez que a diferenca deve ser capaz de ser explicada e
entendida; acessivel, para que se possa pagar pela diferenca; e por fim, rentavel,
pois a diferenca deve ter um preco adequado e ser rentavel para a empresa, finaliza

0 autor.

Ao analisar a Tabela 1, é possivel ver as diferentes formas de se posicionar,
segundo Aaker e Kotler, sendo que cada estratégia tem aspectos positivos e

negativos, e deve ser definida de acordo com o objetivo da empresa.

Os autores Ries e Trout (2009, p. 145) falam que devemos nos concentrar
mais no aspecto do recebimento da mensagem, e ndo somente no envio de
informacdes, como muitos fazem, pois s6 existe comunica¢do quando a mensagem
enviada for recebida com eficacia, gerando o entendimento desejado. Primeiramente
€ preciso entrar na mente do cliente e ver quais posi¢cdes estdo disponiveis, e em

seguida preparar a mensagem adequada para ocupar uma dessas posi¢oes.

2.3.1 Construcado de marca

Para Ries e Trout (2009, p. 35) "0 modo mais dificil de entrar na mente de
uma pessoa é ser o segundo, segundo ndo € lugar nenhum”; mas nem sempre ¢é
possivel ser o primeiro, pois existem marcas predominantes na maioria dos setores.
Porém, ser o primeiro ndo é o Unico jeito de se conquistar um espaco na mente do
consumidor, “procure a brecha depois trate de ocupa-la” (RIES E TROUT, 2009, p.
66).

E importante lembrar que o bom posicionamento exige muita perseveranca, e
ser o segundo tem seu lado positivo, pois o potencial cliente ja sabe quais sdo as
vantagens de utilizar o produto. Entdo, para subir na escada € preciso “relacionar
sua marca com as que ja se encontram na cabega dele”, afirma Ries e Trout (2009,
p. 80).

E para entender melhor o que é marca, Kapferer (2004, p.14) explica que ela
€ um sistema vivo composto por elementos: multisinal (que € o nome, identidade
gréafica e simbolo); associado a produtos ou servi¢os, que por sua vez vem com uma

promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo.



25

7

No inicio de sua vida, a marca ndo € muito conhecida, e assim nao tem
imagem nem influencia os compradores. Nessa fase o produto deve explorar sua
superioridade e atrair depoimentos de usuarios satisfeitos com o produto ou servico.
Somente com o0 tempo e consolidacdo da marca, € que ira se construir um
posicionamento solido perante o publico, afirma Kapferer (2004), mas ainda assim,
as marcas precisam compreender que € necessario se atualizar e melhorar

continuamente para se manter no mercado.

E preciso mudar para continuar sendo o mesmo. Vejamos Madonna. Essa
estrela muda regularmente de estilo, passando da subversédo provocante a
emocédo de Evita. Apesar dessas mudancas, continua sendo a estrela que,
a cada dia, longe de imitar, surpreende, inova, vai até onde néo se espera.
Ela continua, no entanto, sendo a mesma inspirada (Kapferer, 2004, p.33).

Mesmo com a globalizacdo e consolidacdo de grandes marcas, a manutencao
do vinculo fidelidade nunca foi tdo crucial. E até mesmo o marketing esta se dando
conta disso, mudando o foco de produto, para o chamado marketing relacional. Para
haver fidelizacdo duradoura, precisa haver ligacdo com a marca, pois assim havera
uma vontade do préprio cliente em manter e sustentar o vinculo, valorizando os
produtos e servi¢cos, e manifestando opinides positivas da marca (Kapferer, 2004, p.
69).

Mas como criar valor? E necessario descobrir primeiramente quais sdo as
fontes de valor para o cliente. E sdo quatro: produto, servi¢co, informacéo e afinidade
com os valores da marca. Mas néo existe férmula matematica para isso, além da
satisfacdo por servicos de qualidade, a fidelidade € um vinculo emocional e afetivo,
mantido por uma afinidade e acordo de valores entre a marca e o cliente, afirma
Kapferer (2004, p. 73).

O maior objetivo de uma marca hoje € criar envolvimentos duradouros que se
conectem a vida de seus clientes, tornando-os ndo somente espectadores, mas sim
agentes da marca. E para isso, a ideia de acumular experiéncias torna-se obsoleta,
€ preciso que elas sejam envolventes. E € necessario que se reflita sobre todos os
contatos desse consumidor com a marca, desde o momento em que ele faz a
compra, no momento do uso, publicidade, o relacionamento com vendedores, 0

espaco fisico.
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Determinado o conceito de marca, compreende-se o qudo importante é o fato
de ela estar bem posicionada. Mas, se o posicionamento, que é definido como o ato
de desenvolver a imagem e a oferta da empresa, a fim de fazé-la ocupar um lugar
valorizado e Unico na mente do seu publico, também aplica-se para o publico

interno, que é o empregado, comenta Brum (2010, p. 160).

Neste contexto, verifica-se a existéncia do conceito de posicionamento
interno, que é tdo importante quanto o posicionamento externo, pois os funcionarios
sao parceiros fundamentais no negécio. Sem eles, as organiza¢cdes nao poderiam
sobreviver e esses colaboradores sdo formadores e multiplicadores de opinido. Se
eles estiverem insatisfeitos ou mal informados podem disseminar isso ao publico
externo, gerando prejuizos a empresa. O ideal € que o publico interno seja a favor
do sucesso da empresa, ndo s6 por motivos econdmicos, mas por querer crescer

pessoal e profissionalmente e ver seu ambiente de trabalho melhor a cada dia.

Mas, para isso, a comunicagao interna deve divulgar informagdes, estimular o
debate de ideias e preparar os funcionarios para desafios, afinal ele compartilha de
principios e responsabilidade da empresa. Isso tudo € posicionamento interno, a
forma como tratar funcionarios e promover comunicacdo com eles, dentre outros
fatores, gera o posicionamento para o0s funcionarios, que disseminardo

externamente o que vivenciam internamente.

Os atributos internos a empresa, que sdo os funcionarios, a missao, visao,

valores, politicas, formam o que se chama de identidade, assunto tratado a seguir.

2.4 |dentidade

Para Torquato (2002, p.241) “um dos maiores desafios da comunicagao
moderna é compatibilizar a visibilidade de uma organizagdo com a sua identidade”.
Segundo o autor, € necessario descobrir formas que possam manter o equilibrio
entre a visibilidade e a identidade da organizacédo, ajustando as linguagens e
agucando os valores institucionais, exaltando aspectos como a tecnologia, agilidade
e otimo atendimento, além da qualidade de produtos e servigos. Somente assim as
empresas poderdo se sustentar e criar marcas fortes, o que € um dos diferenciais

competitivos do século.
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A identidade de uma empresa ou organizacao é a percepcao que ela tem de
si propria, assim como a identidade de uma pessoa, que inclui algo Unico, como sua
historia, crencas e filosofias. Da mesma forma é para uma empresa sua missao e
visdo, as tecnologias que utiliza, os proprietarios e suas personalidades, os seus
empregados, as estratégias e valores éticos, culturais.

A identidade pode ser projetada e deve ser comunicada através de programas
de relacdes publicas e campanhas de relacionamento, mas assim que definida e
disseminada, ndo deve ser constantemente alterada, pois € algo dificil de mudar,

uma vez que constitui a razao de existir da propria empresa.

2.4.1 Construcdo da ldentidade de uma empresa

A identidade é formada ao longo do tempo, através de processos
inconscientes. N@o é algo inato, que exista na consciéncia no exato momento do
nascimento da empresa, segundo Hall (1990, p. 38) “ela permanece sempre
incompleta, esta sempre em processo, sempre sendo formada”.

Quando se pronuncia o0 nome de algum objeto, pessoa, marca,
automaticamente as pessoas identificam o termo indicado a partir das informacdes
que se tem a seu respeito. O mesmo acontece com uma empresa, pois este € o
processo basico de percepcdo: a imagem do que esta se falando é gerada a partir

dos dados que ja se tem a respeito daquilo.

A fim de compreender como formam-se a imagem e a reputacdo de
gualquer objeto, acredita-se que é necessario ter clareza acerca das nogdes
ligadas ao principio, ou seja, a identidade, o ponto de partida. Neste estudo,
tem-se como ponto de anélise marcas e organizacdes, logo, o discurso sera
permeado por termos pertencentes a essa realidade (CARVALHO;
HAUBRICH, 2010, p. 04).

A identidade esta no nivel consciente dos individuos, que € o lado racional,
recebendo as mensagens. Porém é a leitura destes aspectos que determinara o
positivo, negativo ou neutro. Mas o0 que se refere a imagem esta no inconsciente,
que € o campo das recordagdes, como se fosse uma ‘caixa de experiéncias’,
segundo Torquato (2004). E visando apresentar a ligacdo da identidade a imagem,

Torquato (2004, p. 104), aponta que a primeira “se refere ao plano dos conteudos
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l6gicos, concretos”, enquanto a segunda “se refere ao plano dos simbolismos, das

intuicdes e conotagdes”.

Para ter uma identidade organizacional consistente, as empresas devem
adotar uma politica clara e coerente e, para isso, € preciso levar em conta o principio
da transparéncia, reunindo as caracteristicas da empresa que devem ser conhecidas

pelo publico interno, externo e misto.

Podemos considerar a identidade organizacional como o DNA da
organizacgédo, os atributos que a definem, que a fazem ser diferentes das
demais e que, de certa forma, determinam o que ela sera no futuro. [...] a
identificacdo com a organizacdo cria uma base cognitiva emocional para o
sentido de pertencimento e comprometimento, no qual se estabelecem as
relacbes entre a organizacdo e seus membros. (ALMEIDA, 2009, p. 221/
222).

Devem ser feitas atividades que mantenham o publico informado sobre a
empresa e sobre os produtos dela, acompanhando a construgdo e o
desenvolvimento da imagem nos publicos, elaborando estratégias para desenvolver
outras formas de comunicacdo eficaz com este publico. Conclui-se assim que a
identidade e a imagem sao construcdes simbdlicas, mas a primeira refere-se a
personalidade da empresa e a outra a percepcao pelos seus publicos. As duas

juntas constroem a reputacéo, assunto no item 2.6.

Ao se aprofundar mais no assunto, o autor Aaker (1996), sugere a marca vista

sob quatro perspectivas, que sao:

- Produto: embora os estrategistas devam evitar a armadilha da fixacao dos atributos
do produto, as associagOes relacionadas ao produto serdo quase sempre um
componente importante da identidade da marca, por estarem diretamente vinculadas

as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca.

- Organizagéo: a perspectiva da marca como organizagéo concentra-se nos atributos
da empresa, ndo mais do produto ou servi¢co. Esses atributos da organizacédo, como
a inovacao, a busca da qualidade e uma preocupagdo com o meio ambiente, séo
criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos programas da empresa.

Até aqui temos duas perspectivas racionais.

- Pessoa: a perspectiva da marca como pessoa sugere uma identidade de marca

mais rica e interessante que aquela baseada nos atributos do produto. Tal como
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uma pessoa, uma marca pode ser percebida como superior, competente, marcante,
confiavel, divertida, ativa, humoristica, casual, formal, jovem ou intelectual. Quando
a marca se posiciona por produto ou organizacdo, ela atinge o lado racional, ja
guando se posiciona por pessoa ou simbolo, € de cunho emocional, que muitas

vezes é mais interessante.

- Simbolo: um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a uma
identidade, facilitando a obtenc&o de reconhecimento e a recordacdo. Sua presenca
pode ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua
inexisténcia pode constituir uma deficiéncia substancial. A elevagdo dos simbolos ao
status de componente da identidade reflete seu poder potencial. Alguns exemplos de

marca como simbolo é a Nike, Adidas, Rede Globo, Dudalina.

Muitas vezes as empresas/marcas assumem um posicionamento
involuntariamente e isso acontece quando faltam conhecimento e propriedade no
assunto. Ndo entendendo o que € identidade empresarial e dominando seus
conceitos, ndo tem como se posicionar de uma ou outra forma, e assim as empresas
pagam um alto preco, por se posicionar contrario ao que realmente desejam, ou por

nao ter posicdo alguma na mente do consumidor.

Tendo conhecimento do que é identidade, adentra-se na identidade de marca,
que é o aprofundamento deste capitulo.

2.4.2 Identidade de marca

Para um neg6cio ou marca dar certo e atingir boa rentabilidade, é necessario
identificacdo e diferenciacdo, pois segundo Oliveira (2009, p. 02) “o consumidor
precisa saber que a empresa existe e quem ela é, para entdo dar preferencia a ela,

percebendo que se diferencia das demais”.

O mercado de varejo esta atento e sabe que deve investir para que sua
marca conquiste e fidelize cada vez mais consumidores. E segundo Oliveira (2009,
p. 07) marca “é um nome, sinal, designagao, simbolo, ou uma combinagdo dos
mesmos que tem o proposito de identificar produtos e de diferencia-los de

concorrentes”. Para Kotler (2007), marca existe primordialmente para alavancar um
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produto por meio da identificagdo junto ao consumidor e da diferenciagdo dos

concorrentes.

De acordo com Oliveira (2007), toda marca tem um valor, e ele é definido
tanto por aspectos tangiveis, como preco, embalagem, instalacdes, equipamentos,
aparéncia e funcionarios como por aspectos intangiveis, que sdo a empatia,

receptividade, seguranga, atendimento, confiabilidade e outros.

Conforme Oliveira (2009, p.15) “o nivel de percepgdao da marca para o
comércio também tem crescido [..] a maioria dos consumidores reconhecem as
marcas pela embalagem e pelo nome”. Para Costa e Silva (2002, p. 36), encontra-se
uma classificagdo semelhante para os valores de marcas: “tém valores tangiveis e
intangiveis. Tangiveis sdo o logotipo, simbolo, embalagem e comunicacdo. Ja os

intangiveis sdo sua reputacao, experimentacgao, crenga, confianga, historia”.

Falar em identidade de marca, necessariamente, refere-se aquilo que a torna
Unica dentre as demais. Sendo assim, identidade equivale a um documento de
certificacdo escrita e visual da marca, devendo ser empregado para toda linha de
produtos. Ainda que se fale em uma filial ou desdobramento da marca ja existente,

deve-se manter uma uniformidade da marca matriz.

Porém, é importante lembrar que uma marca dificilmente tera clientes fiéis em
um curto periodo de tempo, pois ela precisa ser valorizada aos olhos do cliente para
que ele a eleja como sua preferida entre as outras. Por isso, “‘qQuem deseja
conquistar clientes fiéis precisa criar estratégias de valorizacdo da marca em longo
prazo e buscar receber a todo instante o feedback desses clientes” (OLIVEIRA,
2007, p. 206).
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Figura 1 — Processo de gestdo de marca
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Fonte: Elaborado a partir de AAKER (1996, p. 80); BERRY (2001, p. 215); COSTA (2001,
p.58).

A empresa precisa ter consciéncia da importancia do conceito de identidade,
para poder refletir sobre ele, e numa acdo conjunta com stakeholders?, definir como
sera explorado e divulgado o que se deseja, a ‘alma’ da marca. Em empresas de
grande porte, o setor de marketing e comunicacéo tem essa visao, e projetam bem a
marca (ao menos, deveriam). Algo que ndo acontece em empresas menores, mas

gque também tem sua identidade.

Cabe aos profissionais de relacbes publicas, refletir e orientar as empresas
nas quais atuam sobre isso. Pois dificiimente uma acgéo trara resultados, mesmo que
com altos investimentos, se ndo condizer com a identidade da empresa. As coisas

precisam fazer sentido e a marca se posicionando de forma adequada (seja por

? Stakeholders s&o todos os possiveis publicos de uma organizacéo. Podendo ser cliente, funcionario,
sécio, governo, fornecedores.
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produto, organizacdo, pessoa ou simbolo), ter& uma comunicacao linear, conseguira

definir agdes de relacionamento mais focadas e obterd melhores resultados.

O conceito de identidade esta intimamente ligado ao conceito de imagem,
apesar de terem diferentes significados. Um estd atrelado ao outro, e para

compreender mais sobre isso, o proximo capitulo trata de imagem.

2.5 Imagem

Quando se trata deste tema, ha convergéncia entre os conceitos dos autores
Azevedo (1979), Chaves (1999), Kotler e Armstrong (1999), Costa (2000) e Andrade
(2006) afirmando que a imagem é um dos maiores patrimonios organizacionais e €
também um fator de preocupacao das mais diferentes areas corporativas, dentro de
uma era em que a presenca de estimulos visuais é constante e o0 os diferenciais sao
cada vez mais intangiveis. E muito comum encontrar hoje, teorias, conceitos,
manuais e indica¢cdes de como trabalhar, construir ou modificar a imagem de uma

organizacao.

Como ja citado nas sessdes anteriores, imagem € a visdo que 0s publicos
possuem de determinada organizacdo ou marca. Essa visdo é externa a empresa se
da por diversos fatores atrelados a tal organizacdo, ou seja, “imagem é a empresa
vista pelos olhos de seu publico. Uma organizacao pode ter diferentes imagens junto

a diferentes publicos” diz Argenti (2006, p. 60).

Segundo Torquato (2003), a imagem resulta do desenvolvimento do conceito
de comunicacédo. Tudo que a empresa deseja projetar, quando feito com sucesso,
gera a imagem e, quando ndo, gera um profundo desgaste, ocasionando uma
dissonancia, pois as distor¢bes acabam por embaralhar as ideias, valores e

propoésitos que se pretendia com a imagem desejada.

Segundo Costa e Silva (2002), um projeto de posicionamento bem
estruturado deve ser o suficiente para criar uma imagem de marca que seja estavel
e resistente aos ataques dos concorrentes. Para compreender melhor as
associacbes que acontecem na mente dos consumidores, devemos dividi-las em

trés categorias:
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- Atributos: estdo relacionados ao desempenho de um produto, que Sd&o o
acabamento fisico e informacdes (preco, embalagem, beneficios, caracteristicas do

consumidor e situacdes de uso).

- Beneficios: sdo as necessidades atendidas pelos atributos, estando relacionados
aos elementos proprios do produto e aos estimulos (ex.: sensac¢des de prazer) que

ele possa vir a proporcionar.
- Atitudes: crencas sobre uma marca.

Além de definir o que € imagem, é importante saber como construir essa

imagem em uma empresa, assunto que sera tratado no proximo capitulo.

2.5.1 Construcdo de Imagem

A construcdo da imagem de uma empresa se da a partir das percepcdes que
as pessoas adquirem com o passar do tempo, porém pode acontecer da imagem
ndo corresponder a realidade ou ainda, da mesma ser diferente para seus publicos.
O ideal seria que imagem e identidade fossem coerentes e coincidentes, pois se a
identidade representa 0 que a empresa €, o bom seria que o publico a visse assim,
explica Andrade (2012).

Van Rekon (1997) (apud Cardoso & Polidoro, 2011, p. 07) explica que a
imagem tem como formacéao a identidade corporativa: “enquanto a imagem reside na
mente do publico, a identidade corporativa tem sua origem na organizagdo. A
imagem corporativa é constituida a partir da percepcdo e da interpretacdo da

identidade pelos seus distintos publicos”.

Em resumo, no final do processo o0 modo como cada um dos publicos entende
os sinais de identidade da empresa forma a imagem. Obviamente que a imagem
deve ser projetada para ser atraente aos olhos do publico, para assim despertar o
interesse dos clientes e criar um posicionamento de destaque, isso estimula as
vendas e a capacidade de atrair bons negécios, além de talentos para a equipe de

trabalho, tendo varios lados positivos, afirma Cardoso (2011).

Para Carvalho; Haubrich (2010) (apud NEVES, 1998, p. 63) “imagem & como
percebemos as coisas. [...] e como cada um tem a liberdade para perceber cada
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coisa do jeito que lhe aprouver, as alternativas imaginativas s&o infinitas.” Percebe-

se que a imagem néo € algo controlavel, ela se desenvolve na mente dos individuos.

Tabela 2 — As funcbes da marca para os consumidores

Funcao Beneficio ao consumidor

De Referencia Visdo e situagdo claras em relacdo a producdo setorial e identificacdo
rapida dos produtos procurados.

De praticidade Ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico pela
fidelidade

De garantia Seguranga de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a
todo instante

De otimizacdo Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor
desempenho para um uso especifico.

De Sensacado de reconforto com sua auto imagem ou com a imagem que €
personificacdo passada aos outros

De Satisfac@o nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes com uma
permanéncia  marca que foi consumida durante anos e que ainda dura

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas comunicagoes.
Etica Satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas

relacbes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade)

FONTE: Kapferer, 2004

E possivel perceber, a partir de Kapferer (2004), que as marcas assumem
diferentes funcdes para os consumidores, podendo ter a funcdo de referéncia,
praticidade, garantia, etc. Ou ainda, pode assumir mais de uma funcéo. Obviamente
qgue a funcdo da marca para o cliente deve estar de acordo com 0 que a marca

deseja, e com o que ela de fato faz.

Na construcdo da imagem, existem propriedades béasicas, como vivéncias,
percepcdes, valores, sentimentos. Estes dados séo registrados no imaginario, afirma
Neves (1998, p. 64): “a imagem de uma entidade [...] é o resultado do balanco entre
as percepcdes positivas e negativas que esta organizacdo passa para um

determinado publico”.

E importante lembrar que imagem da marca é diferente da imagem do
produto (KOTLER, 1991). A imagem do produto € a soma das convic¢des, crengas e
atitudes que se tem sobre um objeto, ja a imagem da marca é a forma como as

pessoas percebem a marca em relacdo aos concorrentes.
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O produto em si, a embalagem, o nome da marca e toda estratégia de
comunicacao realizada na divulgacdo do produto formam um conjunto que
representa a sintese de uma marca. Estédo entre eles os valores estéticos,
emocionais, racionais e fisicos do produto em si e das relacbes mentais
estabelecidas entre os consumidores e o0 objeto representado por ela.
Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem,
mas todo o conjunto de valores e atributos da marca e de seu fabricante. O
consumidor de produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos da marca
valores como saude, qualidade, sabor e, acima de tudo, a confianga que
deposita na empresa (PINHO, 1996, p. 43).

Kapferer (2004), afirma que a imagem de qualidade superior e de valor
agregado a marca justificam o preco superior de um produto. Isso quer dizer que
quando a marca é famosa por sua qualidade ou outro adjetivo marcante, o
consumidor paga por isso. Mas é preciso utilizar-se de agdes de relacionamento e
publicidade para o consumidor conhecer o produto e reconhecer suas
caracteristicas, assim que ela estiver bem posicionada sera capaz de atrair e manter

uma boa rede de clientes fiéis.

2.5.2 Imagem de marca

As pessoas percebem, conhecem e acreditam na imagem organizacional.
Todo processo de producdo e envio de mensagens (consciente e voluntario ou nao)
da organizacdo aos seus publicos chama-se comunicacdo organizacional. Neste
sentido, a comunicacgao e a informacéo divulgada da organizacéo, fala de si mesma

como sujeito social e comunicador.

A imagem institucional é considerada imprescindivel ao mundo corporativo,
nao sO porque transmite o que a empresa é para as mais variadas audiéncias, mas
também porque € utilizada de forma estratégica quando se deseja influenciar os
publicos e determinar suas atitudes e opinides. Talvez por este motivo que a
imagem institucional ja ndo é mais tratada como algo involuntario ou resultado de

mera causalidade.

Segundo Costa (1977, p. 28), a imagem institucional cumpre importantes
funcdes e, para que atinja perfeito desempenho, “deve ser definida, a priori, avaliada
e comparada, antecipadamente, com outras que ja existem, estruturada e

implantada, controlada em sua evolugao e absolutamente dirigida”.
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Neste processo, 0 publico é o agente ativo e a organizacdo o agente
passivo, pois ndo pertence a organizacdo a imagem; desse modo, é o
publico que tem e detém a imagem da organizagdo. Como se forma a
imagem no publico é basicamente o resultado de todas as experiéncias,
crengas, posigBes, conhecimentos, sentimentos e impressfes que as
pessoas tém a respeito da organizacdo, de seus produtos e servigos, e de
suas personalidades, bem como € uma impressao suposta sobre a
organizacdo, tida em comum por um grupo de pessoas; também é a
informacdo que uma pessoa ou um grupo tem de uma organizacao.
(CARISSIMI, 2001, p. 09)

Toda organizacdo tem uma missdo e uma visdo, ainda que ndo declarada. A
visdo representa a filosofia do empreendimento e € ela quem direciona a estratégia
da empresa e as atividades dos funcionarios, é dela também que provém as

politicas, a estrutura e 0s controles organizacionais.

E a imagem que os funcionarios tém da empresa se reflete na forma como
eles lidam com os clientes, fornecedores, sociedade. Consequentemente as
pessoas, consumidoras ou ndo, formardo sua imagem baseado pelos produtos e
servicos, mas muito também, influenciado pela comunicacdo com colaboradores da

empresa.

Para a empresa ser entendida externamente de determinada forma, precisa
transmitir conceitos que levem os publicos a compreenderem isso, estabelecendo
credibilidade e confianca entre as partes. Mas, para isso, é fundamental que todos
os funcionérios interiorizem e vivenciem o que € visado pela instituicdo a fim de
garantir sucesso para ambos, pois assim o individuo ter4 orgulho de ser também
responsavel pelo sucesso de sua organizacdo (CARVALHO; HAUBRICH, 2010).

As marcas representam mais do que produtos, elas podem se posicionar com
personalidade, fazendo associacdes com simbolos, comportamentos, crencas,
através da comunicacéo. E isso fara com que os consumidores se identifiquem e
usem da marca para sua auto expressdao. No momento em que o consumidor se
identifica com a marca, ele fard uso dela para se expressar perante a sociedade
juntamente com demais portadores destes valores e condutas, tornando-as assim,

marcas desejadas, que estimulam o processo de compra.

Quando o consumidor esta familiarizado com a marca, ele sustenta na sua
memoéria associacdes favoraveis e Unicas dela e essa resposta favoravel gera lucro

para a empresa, reduzindo seus custos com publicidade, pois tera um consumidor
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fiel. Neste caso o valor da marca esta baseado no consumidor, afirma Tavares
(1998). Quando a imagem de marca chega neste estagio, é possivel que ela ja

tenha uma reputacéo formada, assunto que sera tratado na proxima sessao.

2.6 Reputacéao

Segundo Argenti (2006), a reputacdo se diferencia da imagem por ser
construida ao longo do tempo e por ndo ser simplesmente uma percep¢cdo em um
determinado periodo. Diferencia-se da identidade porque € um produto tanto de
publicos internos quanto de publicos externos, enquanto a identidade € construida

somente por elementos internos a prépria empresa.

Argenti (2006) traz o conceito de reputacdo, que € um entendimento
essencial, visto que reputacdo esta diretamente ligada com a imagem de uma
marca. Numa definicdo ampla, a reputacdo é o conjunto agregado de percepcdes
que as pessoas tém de uma organizacdo ou marca e essa percepcdo é formada
através de experiéncias pessoais, mensagens retidas e também das conversas de

terceiros sobre a empresa/marca.

Portanto, a reputacdo resulta de percepcbes e interpretacbes dos
stakeholders em relacdo as acbes passadas e futuras da empresa. Na verdade,
todas as faces da empresa sao possiveis emissores de mensagens e todas capazes
de provocar diferentes percepcdes e interpretacfes que, com maior ou menor

impacto, estdo diariamente construindo a reputacdo da empresa.

A reputacdo geral de uma empresa junto ao publico baseia-se em varios
fatores. A reputagdo tem base na percepcao do publico alvo sobre a
organizacdo, em vez de na realidade da organizacdo em si. (ARGENTI,
2006, p. 32).

Trabalhar a reputacdo de uma empresa € algo delicado pois a reputacdo ndo
depende somente dela, visto que corre riscos externos e, pior que uma reputacao
limitada & n&o ter credibilidade ou ter sua credibilidade abalada. Portanto, afirma-se,
que “gerenciar a reputacdo de uma empresa e construir confianga sdo aspectos

mais importantes do que nunca, e uma soélida comunicacdo empresarial € um meio
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de alcangar tais metas” Argenti (2006, p. 20). Para se criar essa solida reputacao é

necessario que a identidade e a imagem da organizacao estejam em sintonia.

2.6.1 Como se constrdi areputacdo de uma empresa

Segundo Argenti (2006, p. 97) “uma reputacdo solida € criada quando a
identidade de uma organizacdo e sua imagem estdo alinhadas”. Portanto a
reputacdo sé € conquistada apds o trabalho de producdo da identidade, que é
avaliado pelos publicos que a traduzem em imagem, logo essa é legitimada e

compreendida como reputacao.

Segundo Carvalho; Haubrich (2010) deve-se observar que a imagem nada
mais é que a percepc¢do dos publicos. A interpretacdo das mensagens enviadas a
eles é influenciada por registros anteriores e isso ao longo do tempo gera a
reputacdo. Portanto planejar a identidade avaliando estes pontos e comunicando
corretamente para cada um dos publicos é o melhor que se tem a fazer para que 0s

receptores percebam o que os emissores dizem.

“A medida que as posturas cotidianas de uma empresa comunicam coeréncia
com os valores e politicas, consolida-se a confianga em torno de produtos, marcas e
parcerias” (SANTOS, 2007, p. 145). A reputacdo estd vinculada ao histérico de
relacionamento com os diversos publicos. Almeida (2005, p. 120) complementa: “a
reputacdo pode ser entendida como um crédito de confianca adquirido pela
organizacdo, estando esse crédito associado a um bom nome, familiaridade, boa

vontade, credibilidade e reconhecimento”.

Villafafie (2003, p. 168) diz que a reputagdo estad enraizada na histéria da
empresa, na cultura organizacional e no projeto empresarial. A histéria da empresa
propaga os fatos mais marcantes na sua trajetoria (sejam eles positivos ou
negativos) e também representa o seu comportamento com todos os seus publicos

dentro de uma dinamica organizacional.

Acontece que muitas vezes a empresa so lembra suas conquistas e apaga da

memaoria 0s acontecimentos negativos e prejudiciais, que afinal de contas, fazem
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parte do todo também. Mas a postura de ocultar determinadas informagfes acaba
por prejudicar a sua reputacdo. No projeto empresarial devem estar definidas
também as estratégias e formas de administrar os riscos e fazer gestao de crises,
pois as decisbes erradas ou com base em analises equivocadas podem gerar perda
de credibilidade.

A construgcédo e a manutencdo de uma reputagéo, segundo Villafafie (2001, p.
5) exigem o cumprimento de trés condicdes: sensibilidade organizacional, gestao
proativa da reputacdo e comportamento comprometido da organizacdo. A primeira
delas, expressa a postura da organiza¢do em nao restringir suas a¢ées somente as
obrigagfes legais com os clientes, € necessario oferecer mais que isso. Quanto a
gestdo proativa, € a adocdo de uma gestado estratégica integrada aos diferentes
niveis da empresa. E por fim o comportamento comprometido da organizacdo, que
comprova que os padroes da empresa devem estar acima dos demais apresentados
pelo setor, como por exemplo, uma gestdo ética, tornando isso uma pratica comum

na organizacao e relacionamentos dela com seus publicos.

Ainda que seja mais facil de mensurar os elementos tangiveis, pois podem
ser tocados, cheirados, ouvidos e degustados, eles sdo apenas 0s aspectos fisicos,
ou seja, o produto em si. Ja o marketing de relacionamento bem como o relacdes
publicas estd preocupado em construir lacos entre a empresa/marca e os clientes;

nao somente com a experiéncia de uso do produto.

E claro que os sentidos do corpo humano, atualmente ja sdo trabalhados de
forma a promover a empresa (e ndo somente o produto). As organizacdes que estao
a frente, j& se deram conta da importancia de ativar os sentidos para fidelizar o

consumidor, e isso é chamado de Brandsense.

s

O Brandsense é uma vertente do branding que defende a construgéo e
desconstrucdo da marca com base nos 5 sentidos: visdo, audicao, tato, olfato e
paladar. Através desses sentidos pode-se comunicar a personalidade de uma marca
e gerar novas experiéncias marcantes, que fidelizem o cliente. Mas este € um tema

bastante amplo, que gera contetdo para um estudo especifico.

Para haver relacionamento precisa haver feedback e com isso aumentar a
lealdade do consumidor, afirma Hooley et al (2001). Mas existe outra parte muito

importante para consagrar uma boa reputacdo, que € o0 envolvimento e
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comprometimento do colaborador, com o processo de construcdo e sustentacao do

relacionamento.

Uma forma que algumas empresas usam para melhorar o comprometimento
do funcionario € a recompensa com base nas taxas de satisfacdo do consumidor.
Mas é muito importante, antes disso, recrutar, treinar e capacitar esses funcionarios,
pois sO assim sera possivel atingir niveis de satisfacdo altissimos, e com isso,

havera conveniéncia para cobra-los e também recompensa-los adequadamente.

Sabe-se que entre os consumidores satisfeitos e muito satisfeitos as taxas de
retengdo sdo mais altas e tem casos onde o cliente se torna t&o fiel a marca que a
defende e a promove, divulgando suas 6timas experiéncias, fazendo com que o
conceito de reputacdo da marca seja muito positivo. Mas para isso é necessario ir
além do que é esperado por ele, e proporcionar mais valor do que ele espera,
surpreendendo positivamente (HOLLEY ET AL, 2001, p. 317).

Um simples exemplo de como a comunicacao pode demonstrar preocupacao
com o cliente é o fato de a empresa ligar para a pessoa que estd em atraso com
algum compromisso, reduzindo assim a probabilidade de frustracdo do consumidor
com a empresa e ainda evitando problema de ter de registrar a pessoa em algum
servigo de protecao ao crédito. Outro beneficio tendo uma atitude como esta é que o
cliente certamente ficara satisfeito percebendo que a empresa se preocupou com ele

ao ligar.

Mazur; Miles (2010, p. 201) acrescentam que a empresa deve se
comprometer honestamente com os clientes que saem na frente e sdo apaixonados
pela marca, pois estes sdo os clientes lideres. Eles devem ficar encantados com a
empresa/marca constantemente, ja que sdo formadores de opinido. A empresa
precisa mostrar a esses consumidores que se importa com a opinido deles e ai
surgem as mais criativas formas de relacionamento que o profissional de relagbes
publicas pode criar. Tudo isso faz parte construcdo e manutencdo de uma

reputacéo, tanto empresarial como de marca.
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2.6.2 Qual aimportancia deste conceito

Uma boa reputacdo € fator importante quando se deseja estabelecer uma
estratégia de comunicacdo adequada, diz Argenti (2006, p.31), pois a credibilidade
da imagem que a empresa formou junto ao seu publico fara diferenca para

determinar o sucesso ou fracasso da empresa na construcao de seus objetivos.

Outro beneficio de uma boa reputacdo € que as empresas que a possuem
podem atrair e reter os maiores talentos, assim como consumidores mais fiéis e
parceiros de negocios, que contribuem positivamente para o crescimento e o
sucesso comercial. Uma forte reputacédo tem implicacbes até mesmo estratégicas,
pois ela chama atencdo para as caracteristicas positivas da empresa e aumenta as
opgoes existentes, de acordo com Argenti (2006).

A imagem é transitéria e a reputacdo se consolida ao longo dos anos.
Fazendo uma metéfora, a imagem seria o take e a reputacgéo, o filme inteiro.
Ou seja, a reputacdo é a consolidacdo das diversas imagens. Uma
organizacdo se relaciona com varios segmentos - investidores,
fornecedores, empregados e imprensa — e as percepc¢des de cada um deles
formam imagens que se consolidam ao longo dos anos. Isso cria a base
gue chamamos de reputacdo (CARDOSO; POLIDORO, 2011, p. 08).

Gerenciar imagem e reputacdo de uma empresa € algo complexo que exige
planejamento, altos investimentos e relacionamentos adequados com todos 0s

publicos.

De acordo com Cardoso; Polidoro (2011) o principal ativo intangivel de uma
empresa é sua imagem e reputacdo. E um dos cuidados que se pode e deve ter é
com as midias, que sdo fonte de informac¢Bes de massa, e precisa haver qualificacéo
quando se trata disso, portanto deve-se investir em formacdo de equipes de
comunicacdo qualificadas, com capacidade de atuar na linha de frente, pois a
principal fungdo do profissional de comunicagdo ndo € mais necessariamente a
imagem da empresa e sim a reputacéo, tendo entdo que ter um objetivo em longo
prazo e atuar como guardido da reputacdo, que € um patriménio intangivel (imagem,

reputagéo, confianca).

E possivel perceber que, com a valorizacdo da reputacio, as empresas

passaram a ver a mesma como um Otimo recurso estratégico, capaz de possibilitar
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uma melhor insercdo no mercado com vantagens competitivas. A gestdo e o

gerenciamento da reputacao séo fatores de grande importancia nas empresas.

Almeida (2009, p. 233) ressalta que “de acordo com essa perspectiva,
podemos entender a reputacdo como recurso intangivel de alto valor, em funcéo do
que pode gerar de beneficios”. As organizagdes que desejarem construir uma
reputacéo de referéncia precisam desenvolver estratégias que envolvam todos os
publicos, e proporcionar momentos diferentes, como um local de trabalho agradavel,
ter produtos de qualidade para seus clientes, apresentar resultados satisfatorios e
muito mais, de acordo com a criatividade e pro-atividade de cada empreendedor. E
isso que fara a diferenca também.

Para que a teoria abordada até o0 momento seja analisada com foco em uma
empresa real, foi necessario fazer uma pesquisa, e para tal, definiu-se uma

metodologia a ser aplicada. Esta metodologia serd explanada no préoximo capitulo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta a descricdo dos processos metodoldgicos utilizados
na realizacdo deste trabalho. O presente estudo propfe uma andlise sobre o

posicionamento da empresa Raio de Sol.

O método é um conjunto de atividades sistémicas e racionais que permitem
alcancar os objetivos e, por isso, o método escolhido depende do problema de
pesquisa (GIL, 2007). Neste caso, a finalidade é comparar a teoria pesquisada com

a realidade de uma empresa de pequeno porte, sob a Gtica de relacdes publicas.

A metodologia aplicada € uma pesquisa quanti-qualitativa. As pesquisas
guantitativas servem quando se deseja medir opinides, atitudes e preferencias e
para isso € preciso descobrir quantas pessoas de uma determinada populacéo
compartiiham de determinado aspecto, sempre enfatizando o valor numérico/
quantidade, comenta Gil (2007). J4 a pesquisa qualitativa estimula os entrevistados

a pensar sobre algum tema livremente, explorando aspectos subjetivos.

Nesta monografia optou-se em utilizar ambas, pois houveram momentos em
gue foi necessario saber a opinido das pessoas expressadas livremente e em outros

momentos era necessario classificar para se chegar a um denominador comum.

O problema de estudo é delimitado e concreto. Primeiramente foi feita a
pesquisa bibliografica construindo um marco teérico e as hipéteses. A pesquisa
bibliografica consiste em revisar fontes e literaturas, ou ainda fazer uma analise

documental.
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Praticamente toda pesquisa académica requer em algum momento a
realizacdo de trabalho que pode ser caracterizado como pesquisa
bibliografica. Tanto é que, na maioria das teses e dissertacdes
desenvolvidas atualmente, um capitulo ou sessdo é dedicado a revisao
bibliografica. (GIL, 2010, p. 29/ 30).

Quanto aos fins a pesquisa é de natureza descritiva, pois tem por objetivo
descrever os atributos do fenbmeno a partir de técnicas de coletas de dados, neste
caso foi usado questionario e entrevista. Gil (2007) confirma que em pesquisas

descritivas € comum utilizar estas duas formas de levantamento de dados.

E ainda € uma pesquisa explicativa, que conforme Gil (2007) significa que ela
deve identificar fatores que determinam ou contribuem na ocorréncia de fenébmenos,
aprofundar o conhecimento da realidade e explicar o porqué das coisas. Assim se
confirma com o objetivo, uma vez que se deseja conhecer os fendmenos

relacionados ao tema.

Quanto aos meios, caracteriza-se como pesquisa bibliografica, documental,
de campo e um estudo de caso. Inicialmente foi feita a pesquisa bibliografica
relacionada ao tema posicionamento de marca, através de uma revisao literaria do
assunto em livros, artigos e internet, sem o qual ndo haveria embasamento para
formular as pesquisas e analisar a empresa. Entéo fez-se uma pesquisa documental
referente & empresa estudada, analisando fichas de crediario, quadro-funcional,
fotos, estatutos. Esta andlise foi fundamental para caracterizar a empresa e
compreender a realidade dela.

Segundo Gil (2010, p. 30) “a pesquisa documental € utilizada em
praticamente todas as ciéncias sociais e constitui um dos delineamentos mais

importantes no campo da Histéria e da Economia”.

Ainda foi realizada uma pesquisa de campo, através de investigacdo empirica
com clientes dentro das lojas e uma pesquisa externa, com moradores do bairro
Canabarro, onde esta situada a empresa - 0 que resulta num estudo de caso da
empresa Raio de Sol Modas, pois foi feito um aprofundamento e detalhamento da
empresa (GIL, 2007).

O estudo de caso envolve um estudo profundo e extenuante de objetos, de
maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento, afirma Gil (2010, p.

37). O pesquisador dedica-se ao estudo de situacdes do passado, que possam ser
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associadas a situacOes presentes, em relagdo a uma ou algumas unidades sociais:
individuos, grupos, instituicbes, comunidades. E uma modalidade de pesquisa muito

utilizada nas ciéncias sociais, e se adequa ao estudo em questao.

O tipo de amostra é nao probabilistico por acessibilidade e tipicidade, uma
vez que a pesquisa foi feita com clientes da loja Raio de Sol que aceitaram ser
entrevistados. Assim, foi preciso ver o interesse da pessoa em responder e, desta
forma, ndo ha4 como selecionar elementos e definir o alvo, até porque isso néo
influencia no resultado final. Foram entrevistadas 30 pessoas, sendo que na loja
matriz entrevistou-se 14 pessoas e na loja filial, 16. Essa divisdo deu-se pelo fato da

loja filial ter maior numero de clientes.

A definicdo da quantidade de pesquisas aplicadas deu-se com base no
namero total de clientes da loja ser de aproximadamente 3.000 pessoas. Logo,
utilizou-se uma amostragem de 1% do numero total de clientes da loja para fazer a

pesquisa.

Ja a pesquisa externa contou com 50 questionarios aplicados, uma vez que a
populacdo de Teutbnia € de 30.000 habitantes. Porém, o bairro Canabarro, no qual
encontra-se a loja, tem 10.000 habitantes, caracterizando-se como um ndamero

bastante alto, chegando-se a amostragem de 0,5%.

Uma razdo para o uso de amostragem ndo probabilistica pode ser a de nédo
haver outra alternativa viavel porque a populagdo ndo esta disponivel para
ser sorteada. Outra razdo é que apesar da amostragem probabilistica ser
tecnicamente superior na teoria, ocorrem problemas em sua aplicacdo na
pratica o que enfraquece essa superioridade. (...) A Ultima razdo para usar
amostragem nao probabilistica se refere as limitacdes de tempo, recursos
financeiros, materiais e pessoas necessarios para a realizagdo de uma
pesquisa com amostragem probabilistica (MATTAR, 1996, p. 157).

Mas além de saber o tipo de amostra é importante ter claro as técnicas e
procedimento de coleta desses dados. Utilizou-se de entrevista, que segundo Gil
(1999) é a mais flexivel de todas as técnicas de coleta de dados das ciéncias
sociais. E um procedimento racional e sisteméatico que visa trazer respostas aos

problemas propostos.

Mas é importante lembrar (GIL, 1999) que a entrevista deve ser feita com
atencao quanto aos métodos, técnicas e procedimentos, pois envolve diversas fases

e recursos (desde a formulacdo do problema até a apresentacao dos resultados). A
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entrevista foi escolhida por ser a forma mais adequada a abordar pessoas na rua, se

ndo, a Unica forma para este estudo.

Assim, a entrevista foi utilizada na pesquisa externa, com parte da populacéo
do bairro Canabarro, uma vez que a entrevistadora abordou as pessoas que
desejavam responder ao questionario, sem critérios pré-definidos de publico.
Buscou-se um horario no qual as pessoas tivessem disponibilidade de tempo, que é
o horario do meio-dia, em um local de circulacdo préximo a loja, que fica na rua

Capitdo Schneider, realizando-as em frente a fabrica de calcados Picadilly.

A entrevistadora recebeu orientacdo, fez teste e seguiram-se as regras pré-
estabelecidas para a entrevista quanto a idade e género de entrevistados, que

deveria ser misto.

Foi desenvolvido ainda um questionario interno, que segundo Gil (2007)
consiste em perguntas a serem respondidas por escrito pelo informante, mas sem a
presenca do pesquisador. Utiliza-se este tipo de procedimento de coleta de dados
guando o numero de questdes € mais elevado, e para tal € preciso desenvolver uma
introducdo com informacdes como instituicAo de ensino e curso, as razdes da
pesquisa e a importancia dela para o pesquisador, além de ser explicadas no préprio
questionario a correta forma de preenché-lo e devolvé-lo, pois ele sera respondido

sozinho, sem auxilio do pesquisador.

O autor afirma que se deve utilizar esta técnica quando o desejo é conhecer
as opinides, crencgas, sentimentos, interesses, expectativas, situacfes vivenciadas

do pesquisado. O questionario desenvolvido é misto, pois as perguntas sao
fechadas, mas ha alternativas de respostas livres por parte do informante.

Duarte; Barros (2008) acrescentam que € preciso deixar claro ao entrevistado
gue ele foi escolhido por pertencer a algum grupo especifico e que as respostas sao
confidencias e andnimas. Esse procedimento foi adotado na pesquisa, que pelas
caracteristicas citadas foi a forma mais adequada de abordar o publico interno da

loja sem ser invasivo ou influenciar nas respostas.

Compreende-se que as definicbes de método apresentadas atendem as
exigéncias das pesquisas e possibilitam a compreensao do posicionamento da loja

Raio de Sol Modas. As pesquisas de campo foram realizadas no més de setembro,
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e o investimento total € de R$ 180,00 com impressdes e pagamento a entrevistadora

externa
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4. CONTEXTUALIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Neste capitulo sera feita uma abordagem sobre a empresa, buscando
contextualiza-la perante sua historia, caracteristicas e acoes, através de entrevista

com os proprietarios e consulta ao acervo oficial.

4.1 O comercio varejista no vale do Taquari com foco em Teutdnia

O Vale do Taquari é formado por 36 municipios, localizados na regido central
do Estado, a 150 km de Porto Alegre. A populacdo chega a 332.250 pessoas de

diferentes etnias, mas principalmente de origem italiana, alema e acoriana.

No que diz respeito a economia, esta bastante vinculada ao setor rural, com
mais de 43 mil produtores na regido; mas também a industria e comércio, que sédo

fortes setores, em algumas cidades principalmente.

Desde 2004 os indices no mercado de trabalho no comércio sao positivos e
vém aumentando. Dessa forma, o comércio, junto com a Industria, Sdo 0s principais
setores econbmicos do Vale do Taquari quando se fala em oportunidades de
emprego formal. O comércio varejista € o0 que mais emprega no Vale do Taquari,

onde alguns municipios como Lajeado, Teutdnia, Estrela e Encantado, se destacam.

A cidade de Teutdnia é a segunda maior economia do Vale, segundo dados
do ICMS. A base da economia do municipio € a agropecuaria, sendo o setor da
industria de calgados forte também.
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Atualmente mais de 1.454 empresas estdo estabelecidas no municipio, sendo
que 603 sdo estabelecimentos comerciais, responsaveis por 12,75% dos postos de

trabalho.

E importante destacar que a cidade de Teutdnia tem uma particularidade
quanto a sua estrutura fisica. Existem trés principais bairros na cidade, que séo o
bairro Teutdnia, o bairro Languiru e o bairro Canabarro. Cada um deles vive de
forma quase que independente, pois tem seu comeércio local, sua rua principal do

comércio e culturas relativamente distintas.

A loja em questdo esté localizada no bairro Canabarro, o mais populoso da
cidade, com aproximadamente 10 mil habitantes que, em sua grande maioria,

trabalham no setor calcadista.

Figura 2 — Mapa de Teutonia
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4.2 A loja Raio de Sol Modas

A loja Raio de Sol Modas é uma empresa de administracdo familiar, situada
em Teutbnia, atualmente tem como sOcia-proprietaria Rosani e sua filha, Suélin.
Conta com duas lojas, matriz e filial situadas no mesmo bairro. A empresa tem 27

anos, e busca estar sempre se inovando e atualizando.

Razéao social: Raio de Sol Modas Ltda - ME
Nome fantasia: Raio de Sol

Figura 3 - Logotipo da loja Raio de Sol

Fonte: Loja Raio de Sol Modas (2014)

Fundacao: 20 de marco de 1987 e abertura da loja em 06 de abril de 1987.
Ramo de atuacdo: comércio varejista de confeccédo, calcado e acessorio.
Slogan: Fazendo vocé brilhar.

Produtos: roupas, calcados, acessérios e cama/mesa/banho, nas categorias

feminino, masculino e infantil.

Materiais de expediente: o uniforme € alterado a cada estacdo, seguindo padréo da
loja e € de uso obrigatério. S&do desenvolvidos os materiais de expediente com
padrao de identidade visual da loja, como capa de carné, sacola, blocos de

condicionais, fachada externa, etc.

Equipamentos: cada loja conta com um computador para uso geral do sistema de

automacao comercial e mais um computador auxiliar. As lojas tém cameras de
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seguranca e alarme, ar condicionado, telefone celular e fixo, bebedouro, micro-

ondas, geladeira, etc.

Servicos: a loja presta servigos adicionais sem custo ao cliente, como por exemplo,
consultoria de moda, entrega a domicilio, estacionamento amplo, encomenda de
produtos especificos, atendimento VIP. Estes servicos serdo descritos

posteriormente com maior énfase.

Missdo: oferecer aos clientes produtos de boa qualidade, que satisfacam suas
necessidades de uso diario e em ocasifes especiais, bem como prestar um
atendimento personalizado e de exceléncia para que o cliente sinta-se bem e tenha

a melhor relacéo custo x beneficio.

Visao: ser reconhecida como uma loja de referéncia em produtos de qualidade e

atendimento de exceléncia para todos os cidadaos teutonienses até 2015.
Valores: respeito, honestidade, comprometimento e responsabilidade.

Politicas: as politicas da empresa buscam estabelecer os alicerces, objetivos e
desafios a serem atingidos. As politicas sdo baseadas em orientacdes de como a
empresa deseja que seus colaboradores sejam e atuem. Na empresa Raio de Sol,
algumas politicas sdo mais fortes e bem definidas, como a politica da qualidade.
Neste quesito a empresa preza pela qualidade no atendimento, que para tal existe
um padrédo definido (guia de atendimento) e também de qualidade nos produtos.

Para garantir a qualidade em produtos, além de selecionar muito bem as
marcas com as quais a empresa trabalha, segue-se alguns padrdes de controle,
como revisao de todos os produtos que chegam até a loja antes de expb-los para
venda e da ferramenta de 5’s (organizar ou descartar, ordenar, limpar, padronizar,

manter).

A valorizacdo do colaborador é outra politica da empresa no quesito gestéo
de pessoas. Alguns procedimentos adotados sdo claros, como a correta selecao de
funcionarios, seguindo roteiro, reunides e avaliacdo de desempenho com feedback,
momentos diferentes em aniversario ou datas especiais, e incentivo ao

conhecimento e qualificacdo através da oferta de cursos gratuitos.

A politica de responsabilidade social € um aspecto comprovado na medida
em gue a empresa adota, nas atividades diarias, o incentivo ao racional uso de

materiais e a reciclagem. Com isso, busca certificados de neutralizagdo de carbono
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através do Projeto Energia Verde, da Certel. A preocupagdo com a sociedade faz
parte da politica social da empresa, uma vez que visa ajudar a comunidade na qual
esta inserida por meio de patrocinio de eventos ou campanhas de doacao de roupas

e calcados.

Normas e regras: a empresa Raio de Sol tem estabelecido algumas normas de
conduta e regras a serem seguidas para melhor andamento das atividades e
respeito entre colegas. A seguir alguns exemplos de normas e regras que constam
no guia disponivel na loja matriz e filial, para consulta dos funcionarios, e que é

explanado a novos colaboradores no periodo de treinamento.

Uso do uniforme e crachd; proibicdo quanto a mascar chicles, uso de
camisetas esportivas, religiosas ou de qualquer manifestacdo de preferéncias
pessoais; nunca efetuar uma compra ou pagamento préprio, devendo-se sempre
pedir a efetivacdo e acompanhamento de alguém com cargo superior; jamais
divulgar informag@es da loja como valor de salario, comisséo, inadimplentes, metas;
jamais comer ou beber algo fora da copa da empresa, sendo que essas atividades
tem horérios estabelecidos para cada funcionario; proibido uso do celular em horario
de expediente, bem como o uso de internet/redes sociais com fins pessoais em

horario de expediente.

Esses sao alguns modelos, dentre outros diversos, mas que exemplificam que
a empresa tem normas estabelecidas e padrées a serem seguidos, deixando claro

ao funcionario como deve se portar.

Quanto a estrutura fisica da loja matriz, ela oferece linha completa, pois além
de roupas e calcados masculinos e femininos, tem também infantil,
cama/mesa/banho e tamanhos plus size®. A matriz tem foco mais familiar e clientes

fieéis que compram h& muitos anos na loja.

® Este nome foi dado por norte-americanos para modelos de roupa acima de padrdo usado em lojas.
Plus Size significa tamanho maior. S4o manequins acima do tamanho 44.
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Figura 4 — Foto da fachada da loja matriz

Fonte: Loja Raio de Sol Modas (2013).

Ja a loja filial trabalha com roupas, calcados e acessorios, masculinos e
femininos. O foco € em calcados e, por ser uma loja localizada no centro do bairro
Canabarro e ter maior circulacdo de pessoas, acaba por ndo ocorrer a fidelizacdo de
clientes, havendo mais pesquisa de precos e concorréncia com as outras lojas mais

proximas.

Figura 5 — Foto da fachada da loja filial

Fonte: Loja Raio de Sol Modas (2012).
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4.2.1 Histérico

Analisando documentos oficiais e por meio de entrevista com 0S SOcCiOs-
fundadores, José Mirto Petter 56 anos, Secretario da Industria e Comércio de
Teutbnia, e Rosani Brust Petter, 53 anos, sécia majoritaria da empresa, pode-se
tracar o histérico da Raio de Sol Modas, bem como o perfil da empresa, através de

relatos dos empresarios entrevistados.

As lojas Raio de Sol Modas nasceram do sonho de sua atual sGcia majoritaria
que, por trabalhar desde cedo no comércio, tinha paixado pelo ramo. Seu marido a
apoiou e juntos decidiram abrir 0 negdécio proprio, surgindo nesse momento a
oportunidade de comprar o estoque de uma loja que estava por fechar, chamada

Panos e Bordados. Com isso iniciam as atividades, em abril de 1987.

A primeira loja estabeleceu-se na residéncia locada pelo casal e denominou-
se “Cabana Modas”. Esta loja tinha outro soécio, o proprietario do imével, sr. Nelson
Petter, seguindo a situacdo por 2 anos. O espaco fisico era bastante restrito e
distante do centro da cidade e, como era uma loja pequena, havia a obrigatoriedade
de comprar em atacados porqué nao conseguiam abrir cadastro direto com grandes

fornecedores e marcas. Mirto comenta:

“Como havia poucas lojas (7), a empresa logo se destacou e cresceu,
sendo facil captar clientes. Com 0 negécio em expansdo, compramos a
parte do sécio e iniciamos a construgdo de um prédio proprio, préximo ao
local onde era a Cabana Modas”

Com isso, nasce a Raio de Sol Modas. A casa onde moravam e a loja eram
Nno mesmo espaco, mais amplo e propicio, possibilitando que se fizessem cadastros
e compras com fornecedores de calcados, sendo as compras das roupas feitas em

Sao Paulo. Eles comentam das dificuldades enfrentadas:

“A concorréncia aumentava, a venda na grande maioria era a prazo e por
confiarmos muito nos clientes tinhamos uma inadimpléncia muito alta, sem
contar com a carga tributaria elevada. Houve uma fase muito dificil, pois
fomos assaltados, e isso desestabilizou emocional e financeiramente a
empresa. Com isso, eu decidi sair do meu emprego na Reifer e auxiliar
minha esposa no comércio. Com o valor que recebi de rescisdo, renovamos
as forcas e nos reerguemos, continuando assim o sonho de ser uma grande
loja”.
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Com o aumento do municipio e das vendas, surgiu a necessidade de ampliar
a loja e posteriormente os proprietarios identificaram a oportunidade da criacdo de
uma filial na rua Carlos Arnt, que na época era a principal rua do comércio da
cidade. Mais tarde, (agosto de 1999) esta passou a ser na rua Capitdo Schneider,
onde é atualmente. Com o intuito de continuar crescendo, em 2007, a empresa
fecha uma parceria com a Rede Mundi Calcados, na qual a loja filial se associa e

assim toma um novo rumo, com foco maior no ramo de calgados.

Em 2009, a loja filial, até entdo gerenciada por José Mirto, passada a ser
administrada pela Suélin, sua filha. Nesse ano a empresa passa por reformulacées
administrativas e, no ano seguinte, fisicas. Com reformas, ampliacées, e mudancas

no modo de administrar, sempre com o foco em qualidade e bom atendimento.

Ao completar 25 anos de empresa, em 2012, a loja revé seu posicionamento
de marca, e decide atuar somente com o nome original “Raio de Sol Modas”. Desse
ano em diante, a loja passou por reformulacdo de layout e identidade visual, que
finalizou em 2014, com a abertura de uma nova filial, s6 de cal¢cados, no bairro
Languiru. Essa denomina-se Sapataria Rede Mundi, e as duas outras, somente
“Raio de Sol Modas”.

As lojas Raio de Sol trabalham com diversas marcas, como Mormaii, M.Pollo,
Hering, Gang, Oppnus, The Toccs na linha de confeccdo. E na linha de calcados
com marcas, como Nike, Umbro, Olympikus, Via Marte, Bottero, Dakota, entre
outras. A busca por marcas reconhecidas e de qualidade é prioridade da empresa,

gue faz analise dos produtos, e quando necessario substitui ou busca novas marcas.

Mas nestes 25 anos de empresa houveram muitas dificuldades e tempos de
crise. Muitas lojas abriram e fecharam durante esse periodo devido a falta de
estrutura e de espaco para todos. No inicio havia pouca concorréncia, o que fazia da
loja uma das Unicas e mais fortes do bairro. Mas, com a entrada de novos
competidores e muitas redes de lojas, o cenario foi mudando e de uma loja exclusiva
e sem concorrentes, foi preciso que brigar por espaco, repensar paradigmas e

formas de trabalho.

Hoje existe uma estabilidade e h& preparo para possiveis crises de mercado,

devido a experiéncia dos proprietarios e a forma como conduzem os investimentos,
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sempre atentando para que os produtos sejam oferecidos de acordo com a

demanda dos clientes, afirmam os socios.

No préximo capitulo sera feita analise da identidade da empresa, avaliando-se
as acoOes e projetos existentes, seguida pela analise do seu posicionamento perante

0 publico externo através de pesquisa.
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5. ANALISES

Neste capitulo serdo apresentadas a identidade da empresa Raio de Sol
Modas, mapeada através da pesquisadora e analises referentes as informacdes
coletadas nas pesquisas sobre posicionamento da empresa Raio de Sol Modas. Os
dados analisados foram colhidos em dois momentos: um internamente nas lojas
matriz e filial, com clientes que circulavam pela loja e 0 outro em pesquisa externa,
realizada com a populacao do bairro Canabarro. Desta forma, a estrutura de analise
esta ajustada a fim de responder os objetivos deste trabalho, que é de identificar o
posicionamento da empresa para seus publicos.

Para que seja possivel tracar um comparativo entre identidade e imagem da
loja, € necessario que se mapeie a identidade da empresa. Esse procedimento foi
feito de acordo com a teoria abordada nessa monografia, analisando personalidade
dos sécios, estratégias da empresa, a forma como se relaciona, dentre outros

métodos.

Sobre a personalidade dos proprietarios, pode-se definir Mirto como mais
extrovertido, aventureiro, simpatico e que pensa em agradar a todos. Ja Rosani é
mais humilde, e busca agir de maneira que se faca tudo pelo que € justo e certo. O
gue nota-se em ambos é que sao pessoas simples e simpaticas, que participam de

eventos da comunidade e gostam de ajudar o proximo.

A personalidade dos funcionarios é analisada desde a entrevista admissional,
gue também considera o atendimento as exigéncias e competéncias necessarias
para o cargo. Relativo ao perfil, e na loja matriz normalmente séo selecionadas

pessoas mais pessoas calmas, pacienciosas, humildes, e simpaticas, enquanto na
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loja filial € definido o funcionario de acordo com o cargo, devendo ter perfil mais

jovem, extrovertido, criativo, e agil.

Estratégias: trabalhar com produtos de qualidade e com bom atendimento, para
atingir um publico de classe B e C, que deseja se vestir bem, com roupas de boa

qualidade, principalmente para ocasifes especiais.
Valores culturais: doacgdo, ajudar o proximo, meio ambiente, animais.
e Publicidade

Campanhas e midias: a empresa faz uso dos meios de comunica¢ao, como
divulgacdo continua em estacdes de radio, com patrocinio de programa, no qual
normalmente faz-se divulgacdo promocional e quando ndo ha promocoes, utiliza-se
um padrdo de comercial institucional afim de fixar a marca. Ocasionalmente utiliza
midia em jornal, principalmente quando h& promocgdes maiores e periodicamente faz
anuncio com carros de som. Utiliza-se ainda a divulgacdo através de adesivos na

vitrine da loja e o facebook.

A atualizacdo da pagina e perfil do facebook da loja Raio de Sol é feita por
uma funcionaria, que diariamente posta o0s lancamentos. Também sé&o
compartilhados materiais dos fornecedores e informados assuntos importantes,

como horarios especiais em feriados.

A empresa utiliza a midia principalmente para campanhas promocionais, e
nao para fins institucionais. Nao existe nenhuma campanha institucional definida e

nenhum meio especifico utilizado para este fim.
e Relagbes Publicas

Planejamento estratégico

Comumente as empresas de pequeno e médio porte ndo desenvolvem o
planejamento estratégico. Isso se da pelo fato de terem outras prioridades, de ndo
darem o devido valor a ele, ou de nao ter conhecimento sobre sua importancia.

A loja Raio de Sol tem seu planejamento estratégico bienal desde 2009, e
sabe da importancia que ele tem para direcionar a empresa rumo ao seu objetivo.
Esse € um diferencial que pode ser o motivo de varios outros, pois a partir do
momento em que comegou-Se a pensar estrategicamente, diversos projetos foram
surgindo, de forma que a maneira de atender o cliente e se relacionar com o

colaborador mudou, recebendo sempre avaliagdes positivas.
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O planejamento da empresa é feito por uma de suas soécias, estudante de
relacdes publicas, juntamente com a equipe. E do planejamento estratégico provém
o planejamento de comunicacdo e demais projetos da loja, sempre com foco no

relacionamento com seus stakeholders.
Plano de Comunicacéao

O plano de comunicagéo é feito em conjunto com o planejamento estratégico
e dentro dele existem algumas ferramentas implantadas que sé&o de grande utilidade
para as praticas da empresa, como o calendario de promocfes, que deixa pré-
definidas as datas das promoc¢des do ano, fazendo com que o funcionario saiba
antecipadamente e que o0s administradores organizem com antecedéncia cada

promocao.

Outra ferramenta que faz parte do plano de comunicagédo € o calendario de
vitrines tematicas, que promove a comunicacao da loja com o publico externo, e que

por estar pré-definida, pode ser planejada e desenvolvida com criatividade e tempo.

O plano de comunicacdo ainda engloba um planejamento de quais midias
serdo utilizadas e quanto sera gasto em cada uma, dando um melhor controle das
despesas e direcionando cada publicidade para o meio mais eficaz de divulgacéo.
Porém, ndo existe planejamento e nem definicdo em relacdo a patrocinio de
eventos. O patrocinio ou doacédo de brindes acontece de forma espontanea e sem

predefinicao e divulgacao.

Como a empresa promove 0 relacionamento com clientes:

A empresa busca ter contato préximo e direto com seu publico através do

bom atendimento a todos que vao até a loja, além de alguns diferenciais, como:

- Ligacao ou envio de SMS no dia do aniversério, parabenizando o cliente e dando-
Ihe um desconto especial de 15% pelo aniversario, bem como quando de alguma

promocao ou lancamentos que sejam de interesse do cliente;
- Urna de sugestdes fixa na loja para que o cliente deixe sua opiniao;

- Reducé&o do prazo de solucdo para problemas com defeito em produtos de 30 dias

(normal), para 10 dias;

- Entrega a domicilio. Os clientes que ligarem para a loja para solicitar a encomenda

de produtos no condicional, podem fazer sem nenhum custo e ainda recebem a
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mercadoria em casa, pois a loja agenda local e horario e faz a entrega a domicilio,
desde que seja dentro do perimetro urbano de Teutdnia. O mesmo vale para as
empresas que desejam fazer encomendas por telefone e receber o produto sem ir a
loja;

- Manter os funcionarios motivados e capacitados para atender os clientes com

conhecimento e dominio sobre moda e marcas;

- Consultoria de moda, através da promocéo de treinamentos com profissionais da
area da moda, que capacitam os funcionarios a prestar o servico de consultoria de
moda na loja. Este servigo consiste em tirar medidas do corpo do cliente, e analisar
sua colorimetria para assim identificar qual tipo de roupa melhor se adequa a cada
corpo. Ainda que o cliente ndo deseje usar deste servico, ele serve para que as
atendentes consigam melhor sugerir pecas aos clientes, analisando superficialmente

cada tipo de corpo;
- Eventos de langcamento da nova colecao com desfile de modas na loja;

- Atendimento VIP. As lojas funcionam em horario normal do comércio, mas para
agueles clientes que ndo conseguem fazer suas compras neste horario, muitas
vezes porque também trabalham no comércio, a loja dispbe de agendamento de
horério diferenciado. Assim o cliente pode fazer suas compras sem pressa, no
horario que melhor lhe convir;

- Brindes/ mimos em datas especiais, como dia das maes, hamorados, etc;
- Concursos e sorteios via facebook;
- Vitrines tematicas e participativas, como Outubro Rosa,;

- Projeto #raiodesol que bonifica os clientes que postarem no facebook ou instagram

uma foto com roupa da loja, e colocarem na legenda #raiodesol;

- Campanhas do agasalho e de coleta de brinquedos usados para serem doados em

creches e comunidades carentes;

- Encomenda de produtos especificos. Sempre que o cliente estiver procurando
algum produto muito especifico que nao encontra-se disponivel na loja, € feita a
encomenda deste com a pessoa responsavel pelas compras. Por exemplo, a loja
nao trabalha com linha de vestidos de festa social, mas se o cliente desejar, é feita a

compra do produto para ele, sem compromisso;
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- Estacionamento amplo. Tanto na loja matriz, que fica mais retirada do centro da
cidade e desta forma tem um amplo estacionamento em frente a loja mesmo, como
na loja filial que fica na rua principal do bairro, a rua do comércio, ha estacionamento
aos clientes. Na loja filial os clientes podem usar do estacionamento privativo da loja,
que fica atras do prédio, dando maior comodidade e praticidade para fazer suas

compras.

Como a empresa promove relacionamento com colaboradores:

- comunicacao direta, com feedback;

- reunides semanais;

- datas especiais com comemoragoes diferenciadas, como dia do comerciante;
- oferta de cursos com auxilio de 50% do valor;

- metas/ comissoes;

- avaliagao individual;

- projeto ‘incentivando inovagdes’, no qual o funcionario é bonificado com R$ 50,00
em vale-compras por cada ideia inovadora que trouxer, e mais R$ 50,00 em dinheiro
se a ideia foi aplicada. Para validar o projeto o funcionario deve descrever a ideia e

entregar a gerente;
- incentivando e dando liberdade para criarem e inovarem;
- planejamento estratégico e plano de acdo anual com participacédo do colaborador;

- participacdo de diversos programas de qualificacdo de gestdo do SEBRAE, como o
ALI (agentes locais de inovacédo), que sao consultorias com a finalidade de mapear e
desenvolver inovagédo nas empresas. Desta forma, diversos projetos foram criados e
estdo em atividade, a fim de valorizar a inovagéo da empresa com participacdo dos

colaboradores;

Como a empresa promove relacionamento com fornecedores:

- De acordo com as necessidades sentidas pelas socias em atender com maior
privacidade e espaco 0s representantes que visitam a empresa rotineiramente, foi
criado um escritorio de atendimento. Neste local ha uma mesa adequada para o

atendimento dos fornecedores, num espago amplo e reservado.
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- Atendimento agendado: a fim de evitar visitas desnecessérias, passou-se a
agendar previamente o atendimento aos representantes comerciais, que assim nao
perdem seu tempo com visitas desnecessarias e acabam por economizar

combustivel em suas viagens;

- Espaco personalizado: além de ser privativo e mais espac¢oso, neste ambiente
pode ser oferecido aos fornecedores, cha, café e chimarrdo, promovendo um

relacionamento mais proximo e afetivo, gerando bons negocios;

- Predefinicdo do que sera comprado: em reunides preliminares as socias definem o
gue deve ser comprado de cada fornecedor (em relacdo a quantidade e modelos), e
assim h& reducdo do tempo na hora de escolher o que precisa ser comprado,
trazendo maior possibilidade de acerto nas compras pelo fato de estarem de acordo

com a necessidade das lojas, que foram previamente estabelecidas;

- Visita a feiras do setor, participacdo em eventos e show-room: no inicio de cada
estacdo as socias participam de feiras de lancamento, desfiles de moda e buscam
se informar do que sera tendéncia. Desta forma participam dos eventos promovidos
pelos fornecedores e ficam mais bem preparadas para as futuras compras. ISso

também gera um vinculo mais préximo e compras melhores.

Como a empresa promove relacionamento com o ambiente em gue vive:

A empresa adota algumas praticas de gestao, como:

- Economia de energia: orientando a equipe para que desliguem as lampadas
desnecessarias, sO liguem o ar condicionado em situacdes necessarias, aproveitem
a luz do sol abrindo janelas e cortinas para que entre luminosidade no ambiente,

desliguem o bebedouro no inverno, dentre outras medidas;

- Reciclagem: diariamente sdo recebidas mercadorias em caixas de papeldo. A
empresa incentiva que essas caixas sejam guardadas até atingir um volume
suficiente para que possam ser vendidas ou doadas a um papeleiro, que dara o
destino correto a elas. O lucro provindo da venda deste material € dos

colaboradores;

- Utilizar folhas de rascunho: para impressdo de documentos provisoérios e de teste,
€ uma pratica aplicada em ambas as lojas, bem como reaproveitamento do papel-

presente para rascunhos;
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- Carbono Neutro: todo ano é renovado o programa Carbono Neutro, através do qual
é feito um mapeamento das préticas da empresa e sua geracdo de carbono ao
ambiente. A empresa neutraliza o carbono emitido, plantando arvores e favorecendo
0 meio ambiente, do qual tiram recursos e como uma empresa sustentavel, deve

repor.

- Apante: As lojas apoiam as causas sociais (como a Liga do Cancer de Mama de
Teutbnia, Aapecam, APAE), mas se envolvem diretamente com a Associacao
Protetora dos Animais de TeutOnia, através de Suélin e Rosani que fazem parte da
diretoria. Na loja é feito a venda de camisetas da ONG por R$ 20,00 (em periodos
especificos) e tem um caixa-sofre que recebe doacdes dos clientes que desejarem
ajudar na causa. A empresa também ajuda a Apante através de doacao de prémios
para rifas, bem como na venda de numero, que é destinado a castracdo de animais

e cirurgias.

- Doacao de roupas e calcados a comunidade carente: Anualmente é doada uma
grande quantidade de roupas e calcados mais antigos da loja, para pessoas
necessitadas. A geréncia da loja leva estes produtos ao CRAS da cidade, ou a

Comunidade Catdlica, que distribui aos que mais precisam.

- Ajudando a Comunidade: A loja participa dos eventos da comunidade patrocinando
e auxiliando diversos eventos de cunho social. Festas da Comunidade Catdlica e
Evangélica, grupos de dancas alemas, CTGs, capoeira, teatro, Grémios Estudantis
também sdo beneficiados financeiramente ou com brindes. Outras atividades
também sdo favorecidas através do apoio da empresa, que estd engajada na

comunidade na qual esté inserida.

- Adocao de uma crianca deficiente para vestir no Natal: todo ano a loja matriz veste
uma crianca deficiente carente, com roupas e calgcados novos da loja, a fim de

presentea-la e deixa-la mais feliz.

Existe uma consciéncia da necessidade de orientar e educar o publico
interno, com informacgdes e exemplos de sustentabilidade, contemplando aspectos
econdmicos, sociais e ambientais. Sugestbes de mais praticas ecologicamente
corretas sdo bem vindas e podem ser trabalhadas através do projeto Incentivando

Inovagoes.
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As acgbes de relacionamento com a comunidade atualmente ndo sé&o
divulgadas pela empresa. Elas acontecem pelo desejo da proprietaria Rosani em
ajudar o préximo e cumprir com o papel de empresa solidaria. Existe um projeto que
entra em vigor em 2015, que visa promover as acdes de relacionamento com a
comunidade de forma planejada, a fim de ser divulgadas as ac¢des, e assim a loja se

posicionar como uma empresa preocupada com o préximo.

Além desta finalidade, o objetivo de divulgar as acdes que ja acontecem ha 27
anos, € em incentivar mais empresas e/ou pessoas a também ter atitudes solidarias,

ajudando o préximo.

5.1 Pesquisas externas

As pesquisas feitas estdo apresentadas através de gréaficos, seguido de
analise dos mesmos. Primeiramente apresenta-se a pesquisa interna, feita através
do questionario com clientes que tivessem disponibilidade para responder. Esse
guestionario foi feito com o intuito de analisar se a imagem que a loja tem de si

mesma, condiz com o que seus clientes pensam dela.

Dados gerais da mensuragdo dos questionarios:
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Figura 6 - Género

Fonte: a autora.

Analisando as fichas de crediario da loja e também através da pesquisa,
identifica-se um nUumero muito maior de clientes mulheres do que de homens,
apesar da loja comercializar produtos para ambos. Isso ocorre porqué as mulheres
normalmente fazem as compras para seus maridos e/ou namorados e, por este
motivo, ja abrem o crediario em seu nome. A empresa tem o foco especialmente no
publico feminino, pois sé@o as principais consumidoras. E segundo pesquisa do Ibope
divulgada em 27 de janeiro de 2014, 67% das mulheres realizam compras pessoais
todo més, contra 58% dos homens, confirmando este nimero ndo somente na

empresa, mas em dados estatisticos gerais.

Com isso, pode-se concluir também através da pesquisa, onde a grande
maioria sdo mulheres. Esse dado serd importante para as préoximas questdes, que
em alguns casos séo influenciadas pelo género da pessoa.
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Figura 7 - Idade

Fonte: a autora.

Conforme ja identificado através das fichas de crediario, o publico da loja se
concentra na faixa etaria dos 20 aos 40 anos. Este fato foi confirmado pela pesquisa,
apontando que a maioria dos clientes tem entre 21 a 30 anos. Analisar o publico de
uma empresa é semelhante a “estudar a plateia na hora em que vocé planeja fazer
um discurso [...]. Essa analise determina qual é o publico-alvo da sua organizagéo, o
que cada um pensa sobre ela, e 0 que cada um sabe sobre a comunicacdo em

questéo”, observa Oliveira (2008, p. 34).

Analisando o publico da loja, constata-se que ele é bastante jovem,
considerando o tempo de existéncia da loja, que € de 25 anos, e a exigéncia da
maioridade para abrir crediario. Essa realidade diferiu do que se imaginava, uma vez
que a expectativa era de que o publico de uma empresa de 25 anos fosse mais

tradicional e de faixa etaria mais elevada.

Contudo, existe o publico acima de 40 anos que também frequenta a loja e
este, em sua grande maioria, apresentou-se como cliente fiel, que compra ha mais
de 10 anos na loja matriz, como é possivel verificar na Figura 8 seguir.
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Figura 8 — H& quanto tempo é cliente da loja

Fonte: a autora.

A mensuracdo dos dados inicialmente foi feita por loja, separando-se matriz e
filial. Com isso, conclui-se que na loja matriz ha mais fidelizacdo de clientes e eles
sdo de faixa etaria mais elevada (acima de 40 anos). Ja na loja filial os clientes
compram ha menos tempo (em torno de 3 anos), e sdo mais jovens. Conforme a
Figura 7 pode-se perceber que 33% dos respondentes compram ha mais de 10
anos, sendo que muitos responderam que compram ha 27 anos, ou seja, desde que

a loja existe.

Na revisdo bibliografica desta monografia, apresenta-se a afirmagédo de que
além de analisar quem é o publico-alvo € importante saber o que esse publico pensa
sobre a organizacdo. E, através da identificacdo do género, da faixa etaria e do
tempo que a pessoa € cliente da loja, pode-se elaborar pesquisas de satisfacédo
muito mais certeiras e ainda estratégias, com melhor definicdo do foco. Com essa
pesquisa foi identificado o publico alvo da empresa e sera pesquisado o que ele
pensa da organizacao também.

E possivel ver na Figura 8 a opgdo de 1 a 3 anos com bastante
representatividade também, somando 23% do resultado, confirmando a afirmacgéo
feita sobre a loja filial, visto que a grande maioria dos questionamentos foram feitos
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nesta loja. A loja filial tem 15 anos e foca em outro publico (o jovem), que ndo séo

tao fieis e mudam facilmente de loja, de acordo com sua necessidade momentanea.

Na revisdo bibliografica fica clara a importancia da fidelidade do cliente,
assunto que até mesmo o marketing esta focando, direcionando para o chamado
marketing relacional, pois é somente através de relacionamento com o cliente que
se conquista a fidelidade. “Para haver fidelizagdo duradoura, precisa haver ligagao
com a marca, pois assim havera uma vontade do proprio cliente em manter e
sustentar o vinculo, valorizando os produtos e servicos, e manifestando opinides
positivas” (Kapferer, 2004, p. 69).

Com essa informagdo, acredita-se que loja filial deve rever a forma de
relacionamento com seu publico-alvo, que é diferente da loja matriz. O jovem tem
outros anseios e valores que devem ser explorados para que se possa fideliza-lo

também.

Figura 9 — Qual famoso a loja €

Silvio Santos
5%

Roberto Carlos
7%

Regina Casé
5%

Fonte: a autora.

Sabe-se que a administracdo das percepcdes é medida através de pesquisas,
e Argenti (2006, p. 53), afirma que “a clareza, o alinhamento e a integragdo da

comunicacdo com todos os publicos tém a capacidade de criar ou acabar com a
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reputacdo de uma empresa.” Com essa afirmagdo, conclui-se que as principais
funcdes da comunicagdo empresarial sdo determinar como uma empresa quer ser

percebida pelos seus diferentes publicos e como ela define sua identidade.

A questdo apresentada na Figura 8 busca analisar, de forma indireta, a
percepcdo do cliente sobre a empresa, visto que a propria empresa tem uma
expectativa de resposta, desejando que seja coerente com a sua identidade.

Dessa forma, a analise desse grafico deve ser feita com cautela, pois a ideia
inicial de que o entrevistado assinalasse a pessoa famosa com a qual ele acha a loja
se parece, com o intuito de, involuntariamente, escolher o famoso por sua
personalidade parecida com a da loja. Porém, segundo relatos, houveram
entrevistados que marcaram o famoso com o qual tinham mais afinidade, podendo

comprometer o resultado da pesquisa.
Resumo dos famosos:

- Ana Maria Braga: traz a ideia de familia, de mulher m&e, de aconchego. Ana Maria
€ uma mulher madura, com sua carreira consolidada e uma pessoa bem quista,

principalmente pelo publico feminino, por entender seus anseios.

- Sabrina Satto: jovem e ousada. Sabrina Satto, além de ser uma mulher bonita,
famosa e diferente, desde sua participacdo no BBB € apresentadora do programa
Panico na Band, expondo seu belo corpo, e sua personalidade animada e diferente.

- Neymar: jovem e famoso. Neymar é conhecido no mundo inteiro por sua simpatia

e habilidade, uma pessoa querida por todos e talentosa.

- Regina Casé: é o simbolo do povo brasileiro. Bem humorada e divertida, Regina
tem um estilo diferente (considerada por alguns, brega) e é bastante popular,

atraindo um publico de classe média / baixa, pois remete em favela e pobreza.

- Roberto Carlos: profissional consagrado e de classe. O rei, como é conhecido, é
famoso por sua habilidade musical, classe e inteligéncia. Roberto Carlos é uma
pessoa tradicional, culta e segue uma carreira sélida que estd sempre em alta.

Atinge um publico mais maduro e culto.

- Gisele Bundchen: moda e beleza. A modelo mais famosa do mundo, conhecida
por sua beleza e estilo, tem uma personalidade marcante e uma carreira de

sucesso. Tudo a ver com moda e roupas.
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- Silvio Santos: tradicional, bem humorado e agora idoso. Silvio Santos é famoso
por ter muito dinheiro e, neste caso, serve como comparacdo com algo velho,
ultrapassado, uma vez que seus programas também ndo se renovam, tampouco seu

estilo.

A loja foi considerada ‘Gisele Bundchen’ e ‘Sabrina Satto’, com empate de
24%. Pode-se concluir entdo que é uma loja que passa ideia de ser jovem,
inovadora e diferente, além de bonita e da moda, simbolos trazidos com as famosas.
E em 3° lugar, com 21%, Ana Maria Braga, que foi apontada na grande maioria por
mulheres acima dos 40 anos, clientes da loja matriz, coincidindo com esse contexto
mais familiar; diferente das entrevistadas que responderam Gisele e Sabrina,
representando o publico mais jovem atendido pela loja filial, indicando que as

respostas estdo de acordo com a identidade da loja.

Figura 10 — O que vem a sua mente

Fonte: a autora.

O foco da empresa, assim como sua missado, visao e valores, sempre foi em
vender produtos de qualidade e té-la em tudo que faz. Pode-se perceber isso
através do discurso de seus sOcios-proprietarios e das praticas que a loja tem,

resultando no que demonstrou as pesquisas, onde 26% dos entrevistados, ao
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pensarem em ‘Raio de Sol modas’, pensam em qualidade. Logo, a imagem da loja
esta sendo coerente com a identidade dela.

Esta pergunta foi aberta de maneira a deixar o cliente livre para responder
espontaneamente e, além das respostas que mais apareceram e constam no
grafico, que é qualidade, roupas e bom atendimento, condizendo com o desejavel
pela empresa; pode-se constatar frases como ‘roupas boas’, ‘roupas para sair’,

‘moda que me serve’, etc.

Segundo Andrade (2012), o ideal € que imagem e identidade sejam coerentes
e coincidentes, pois se a identidade representa o0 que a empresa €, 0 bom seria que
0 publico a visse da mesma forma. E isso acontece, de acordo com a andlise das
Figura 10 e 11.

Figura 11 — Avaliacao do atendimento

0%

0% 0%
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i Regular
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m Otimo

Fonte: a autora.

O atendimento das lojas foi avaliado pelos entrevistados como ‘bom’ e ‘6timo’,
onde ‘bom’ obteve 10% e ‘6timo’ 90%, cumprindo com o desejado pela empresa,
que representa o foco no atendimento e na qualidade dos produtos, para assim
manter os clientes satisfeitos.
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O resultado dessa questdo € o reflexo do investimento em qualificagdo dos
vendedores, pois séo eles que estdo na linha de frente, fazendo o atendimento ao
cliente. O foco na gestdo de pessoas acontece mais intensamente desde 2009, com
iniciativas de melhor promover o relacionamento com esse publico, através das

politicas apresentadas no capitulo anterior.

Sabe-se que o publico interno também se posiciona perante a empresa, diz
Brum (2010), afirmando que existe também o posicionamento interno, do qual
participam os funcionarios e socios da empresa. Sem essas pessoas a organizacao
nao sobrevive e eles, além de serem “a cara da empresa’, sdo formadores e

multiplicadores de opinido.

Dessa forma, se o publico interno estd bem informado e satisfeito com a
empresa, ele dissemina isso ao publico externo, o que gera satisfacdo do cliente,
conforme foi visto na pesquisa. O funcionario deve ser a favor do sucesso da
empresa, e compreender que ela indo bem, poderd crescer pessoal e
profissionalmente no seu ambiente de trabalho. Essa € uma questdo que a loja Raio
de Sol busca deixar claro para todos que trabalham na empresa, segundo Rosani
Petter.

Figura 12 — Qualidade dos produtos
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Fonte: a autora.
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Na questdo de numero 7 (representada pela figura 12) foi feita a abordagem
sobre a qualidade dos produtos da loja e o resultado foi satisfatério, sendo 43%
‘bom’ e 57% ‘6timo’. Nenhuma resposta pejorativa foi apresentada nessa questao,

trazendo a conclusao de que quem conhece o produto e a loja identifica a qualidade.

Figura 13 — Passa a imagem de uma loja

B De qualidade
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H Inovadora
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Fonte: a autora.

A imagem de uma empresa é formada individualmente. Porém, com a rapidez
das informacBes que existe atualmente, é possivel conquistar uma imagem
empresarial, para muitas pessoas, de forma rapida. O autor Argenti (2006, p.60)
afirma que a “imagem é a empresa vista pelos olhos de seu publico. Uma
organizacdo pode ter diferentes imagens junto a diferentes publicos”. Na questéo
apresentada na Figura 13, podemos ver as diferentes imagens que a mesma

empresa passa aos seus publicos.

A loja Raio de Sol passa principalmente a imagem de uma loja de confianca,
com 28%. Depois, 0 quesito qualidade atingiu 26% das respostas. Outras opg¢des
também foram escolhidas, como uma ‘loja familiar’ (principalmente os entrevistados
da loja matriz, que tem mais de 40 anos e que compram para toda a familia), e ‘uma

loja para todos’ com 11% das respostas.
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O fato de ser de confianca pode estar atrelado ao fato de ser uma loja
tradicional na cidade, com atendimento afetivo, onde as pessoas se conhecem e
conhecem as vendedoras. O resultado desejado também foi apontado, que € a

qualidade da loja, assinalada com 26% das respostas.

A principal imagem da loja, segundo esta pesquisa, foi ‘a imagem de uma loja
de confianga’. Segundo a revisao bibliografica, a historia de construgdo da reputagéo
e confianca na marca é gradativa e longa, e por isso, a mensuragao e retorno nesse
tipo de investimento se tornam mais arduo e prolongado. Como a propria historia da
loja j& tem 27 anos, sempre com o mesmo foco, comecam a colher os resultados,

que é a confianga conquistada.

Pode-se fazer uma analogia desta questdo com a Figura 9, sendo que a
pergunta é similar, devendo apresentar similaridade também na resposta. Desta
forma, a loja foi apontada como sendo Gisele Bundchen, que nos passa confianca e
qualidade, por ter uma carreira solida. E na terceira posi¢cdo, com 19%, passa a
imagem de uma loja familiar, o que coincide também com questdo da Figura 9, que

tem como resposta Ana Maria Braga, também representando a parte mais familia.

O que destoa € a questdo da loja ter sido apontada como Sabrina Satto e na
Figura 13 nao ter sido considerada uma loja inovadora, pois Sabrina Satto traz essa
perspectiva de algo diferente e ousado. Entdo, pode haver um problema quanto a

esse quesito.
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Figura 14 — O que te leva a comprar na loja

2%

H Atendimento

H Preco

® Qualidade

B Conhego os donos

M Sou amigo das vendedoras
H Condicdo de pagamento

W Localizagdo

= Compro em todas as lojas

Fonte: a autora.

Ao ser perguntado sobre o que leva o cliente a comprar na loja, obteve-se
como resposta a qualidade dos produtos como principal fator, com 31%, seguido do
atendimento, com 26% e condi¢cbes de pagamento, 20%, deixando claro que nao é
somente pela afinidade com vendedoras ou proprietarios que os clientes vém a loja
e sim porqué gostam da loja e dos valores que ela tem. De acordo com a pesquisa,
somente 9% compram pelo preco, uma vez que nao € essa a estratégia competitiva

da loja e é o que identifica-se no questionario.

Kapferer (2004), afirma que a imagem de qualidade superior e de valor
agregado a marca justifica o preco superior de um produto. Isso quer dizer que
quando a marca é famosa por sua qualidade ou outro adjetivo marcante, o
consumidor paga por isso. Porém é preciso utilizar-se de a¢des de relacionamento e
publicidade para o consumidor conhecer o produto e reconhecer suas
caracteristicas, assim que ela estiver bem posicionada sera capaz de atrair e manter

uma boa rede de clientes fiéis.
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Figura 15 — Frase que define a loja

B Uma loja na qual sempre encontro o que procuro para toda familia
B Uma loja que tem roupas e calgados bonitos e de qualidade
® Uma loja na qual tenho amigos e me sinto em casa

B Uma loja diferente, que sempre tem novidades e faz coisas inovadoras

Fonte: a autora.

Nesta questdo foi perguntada qual frase melhor define a loja e, com 29% de
preferéncia, “uma loja na qual sempre encontro o que procuro para toda a familia”,
com a maioria que escolheu esta opcao sendo cliente da loja matriz, que tem opc¢des
completas para a familia. Em seguida, com 27% “uma loja que tem roupas e
calcados bonitos e de qualidade”, mostrando mais uma vez a qualidade dos
produtos sendo um diferencial da loja. Logo apds, com 24% “Uma loja na qual tenho
amigos e me sinto em casa”, representando o objetivo da empresa, que deseja que

com bom atendimento crie-se um ambiente familiar e agradavel.
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Figura 16 — Ponto fraco
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Fonte: a autora.

Com a maioria dos entrevistados respondendo “nada”, conclui-se que a
empresa esta satisfazendo, de modo geral, seus clientes, ainda que sempre exista
algo para melhorar, como maior diversidade em roupas e calgados com grades mais
completas. Essas informacdes devem ser coletadas constantemente pela empresa,
a fim de poder compreender o que o cliente pensa sobre a loja e no que ela pode
melhorar. Para este estudo, a questdo foi desenvolvida a fim de descobrir algum
ponto falho na loja, que pudesse comprometer seu posicionamento ou imagem, 0

que neste caso nao ocorreu.
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Figura 17 — Pontos fortes

Fonte: a autora.

O ponto forte da loja, para quem ja a conhece e é cliente, esta de acordo com
o desejado pela empresa, que € o atendimento e a qualidade. ‘Outros’ aparece com

30%, tendo as mais diversas respostas, como “langamentos”, “sempre atualizada” e

“promocgoes”.

Para Costa e Silva (2002, p. 27), posicionamento € definido como a “sintese
da concepcao estratégica da marca, a criacdo e o desenvolvimento de diferenciais
competitivos concebidos pelo consumidor”. Neste caso o consumidor percebe os
diferenciais competitivos, que sdo qualidade e atendimento, e aponta-os como
pontos fortes da loja, trazendo a informacdo de que a teoria confirma a pratica e

vice-versa.

Outra reflexdo que se tem nesta analise, € que a empresa se posiciona por
atributo. Segundo a revisdo bibliografica, quando o posicionamento é baseado no
desempenho de caracteristicas ou propriedades especificas da marca, como padrao
de qualidade, competéncias do pessoal, criatividade, grau de flexibilidade, tem-se
um posicionamento por atributo.
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Figura 18 — Reputacgéo da loja
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Fonte: a autora.

A reputacdo é o conjunto agregado de percepcdes que as pessoas tém de
uma organizacdo ou marca e essa percepcao é formada através de experiéncias
pessoais, mensagens retidas e também das conversas de terceiros sobre a

empresa/marca.

Neste quesito a loja, na analise dos entrevistados, foi de ‘muito boa’ e ‘boa’,

[{ e

sendo descrita ainda como “loja de qualidade” por 18% e de “étimo atendimento” por
9%. Todas as respostas foram positivas e de acordo com o0 que a empresa deseja
desde que foi fundada, confirmando que a identidade da loja esta coerente com a
imagem percebida pelo cliente, gerando um bom posicionamento na mente do

consumidor e, a longo prazo, uma reputacéo positiva.

Como se forma a imagem no publico é basicamente o resultado de todas as
experiéncias, crencas, posi¢cdes, conhecimentos, sentimentos e impressdes
gue as pessoas tém a respeito da organizacdo, de seus produtos e
servigos, e de suas personalidades, bem como é uma impressao suposta
sobre a organizacao, tida em comum por um grupo de pessoas; também € a
informacdo que uma pessoa ou um grupo tem de uma organizagao.
(CARISSIMI, 2001, p. 09).



80

PESQUISA EXTERNA

A pesquisa externa foi feita em forma de entrevista com os moradores do
bairro Canabarro, na cidade Teutbnia, na qual estdo localizadas as lojas Raio de Sol

Modas e, consequentemente, seu publico-alvo.

Figura 19 - Género

Fonte: a autora

A maior parte do publico entrevistado foi do sexo feminino, pois € o qual mais
consome quando se trata de varejo de roupas e calgcados (IBOPE, 2014). Esse
resultado pode ser fruto, também, da disponibilidade desse publico para responder a

entrevista.
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Figura 20 - Idade

Fonte: a autora.

A idade do publico entrevistado variou entre 16 e 60 anos. Sendo assim,
observa-se que 33% o publico entrevistado tem menos de 20 anos, o que influencia
bastante os resultados das questdes a seguir, uma vez que nao é o publico alvo da

loja Raio de Sol.

Com 25% das respostas ficou a faixa etaria de 31 a 40 anos, que seria um
dos publicos mais frequentadores da loja Raio de Sol e que na entrevista citaram a

loja com maior frequéncia.



82

Figura 21 — Tempo que reside na cidade

>1ano

Fonte: a autora.

A maioria das pessoas € natural de Teutdnia ou residem ha mais de 10 anos
na cidade, sendo que 39% diz residir na cidade ha mais de 10 anos, e 35% relata
estar morando na mesma a mais de 20 anos. Muitas das pessoas que responderam
gue vivem ha mais tempo na cidade deram como resposta as proximas questdes, a

loja Raio de Sol.
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Figura 22 — Onde iria comprar agora

Fonte: a autora.

Esta questdo teve influéncia das lojas que ficam abertas ao meio-dia, pois 0
questionério foi aplicado nesse horéario e ndo haveria, na légica, como comprar com
uma loja que esté fechada. Quando houve explicagéo, por parte da entrevistadora,
afirmando que seria uma suposicdo podendo a resposta ser qualquer loja, o
resultado variou. Com isso, 22% das pessoas iriam na loja Casaréo Verde e 12% na
Lebes que ficam abertas ao meio-dia e sao lojas mais populares.

Ocupar uma posi¢do competitiva, forte e positiva ha mente do publico, € o
objetivo do posicionamento e para atingir esse resultado a empresa deve projetar de

forma correta sua imagem, afirma Hooley et al (2001, p. 177).

Com essa afirmacao, conclui-se que a Raio de Sol esta ocupando um espaco
na mente do publico, pois apesar de ndo abrir no horario do meio-dia (no qual foi
realizada a pesquisa), foi apontada com 12% das respostas, mostrando assim que
esta sendo lembrada pelos consumidores. A loja Companhia Sapatos também teve
12% das respostas, seguido da Espaco da Moda, que fica aberta ao meio-dia, e

recebeu 10% de citagao.
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Figura 23 — Vocé ja comprou na loja

Adriana Modas
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Fonte: a autora.

As lojas mais populares sé&o as que recebem maior frequéncia de respostas,
como a Casardo Verde (com linha completa em roupas de preco acessivel) e
Companhia Sapatos (loja s6 de calcados, bem proximo ao local no qual foi realizada
a entrevista). A loja Lebes € uma loja popular que vende além de confeccdo e
calcado, eletro e méveis. Desta forma, dificilmente o consumidor nunca a frequentou

pois a linha é bastante ampla e € uma loja forte no bairro.

A loja Raio de Sol nesta questdo, obteve 16% das respostas e, com isso,
pode-se identificar que muitas pessoas nunca compraram na loja. Logo, essa
resposta influencia em varias outras, pois quem disse nunca ter comprado
possivelmente ndo conhece o produto e o atendimento da loja, caracterizando-se

como improvavel que venha a cita-la como resposta para outras perguntas.

Foi dada como opcdo de resposta a loja Rede Mundi, justamente para
identificar se os entrevistados iriam comentar que Raio de Sol € 0 mesmo de Rede
Mundi e para a surpresa, 0s numeros foram diferentes. Ou seja, a loja filial que até
inicio de 2014 tinha como nome fantasia “Raio de Sol Rede Mundi”, & conhecida por
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alguns como Raio de Sol e por outros como Rede Mundi, pois quem respondeu
uma, ndo respondeu outra, e nem fizeram comentério a respeito, a ponto de, em
alguns questionarios, responderem que compram na Rede Mundi, dizer que néo

conhecem a Raio de Sol.

Segundo Oliveira (2009, p. 02) “o consumidor precisa saber que a empresa
existe e quem ela é, para entdo dar preferencia a ela, percebendo que se diferencia
das demais”. E essa questao reflete exatamente isso, visto que a empresa precisa
ser mais bem conhecida, para poder atingir um melhor posicionamento em relagcéo a

concorréncia.

Analisando essa questdo e comparando ela a teoria pesquisada, pode-se
concluir que as empresas mais fortes, como a rede Lebes, Casarédo Verde, tem seu
diferencial no preco e este ainda é um grande atrativo para o consumidor. Segundo
Hooley et al (2001, p.179), a diferenca precisa ser capaz de ser além de comunicada
(ou seja, explicada e entendida), acessivel para que se possa pagar por ela; e

rentavel para a empresa.

Se o diferencial da loja Raio de Sol é a qualidade e o atendimento, é preciso
estar ciente de que ndo atingirA 0 mesmo publico que uma empresa que se
diferencia por preco, este € um atrativo mais facil de se comunicar do que a propria
qualidade, que € subjetiva e um atributo a ser percebido e ndo comunicado.

A questdo de numero 6 da pesquisa externa é referente as 5 figuras que se
apresentam a seguir. Em cada figura encontram-se 3 respostas, sendo que no
altimo sdo 2. Esta questdo foi desenvolvida a fim de saber o posicionamento

especifico das empresas no bairro Canabarro.

A autora Kunsch (2004, p. 159) afirma que em breve as organizacfes nao
serdo mais avaliadas somente por suas vendas, produtividade e lucros, mas
também por suas contribuicbes a comunidade na qual esta inserida, por seus
compromissos com a sociedade, enfim, por seu bom relacionamento. E isso pode

ser identificado nas questdes a seguir.

7

O autor Oliveira (2008) acrescenta que toda marca tem um valor e ele é
definido tanto por aspectos tangiveis, como preco, embalagem, instalacdes,
equipamentos, aparéncia e funcionarios, como por aspectos intangiveis, que séo a

empatia, receptividade, seguranga, atendimento, confiabilidade e outros.
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Ainda conforme Oliveira (2009, p.15) “o nivel de percepc¢édo da marca para o
comércio também tem crescido [..] a maioria dos consumidores reconhecem as

marcas pela embalagem e pelo nome”.

Nas questdes a seguir, os valores tangiveis auxiliam na construcdo do
posicionamento, mas o que mais é questionado trata sobre os valores intangiveis, a

fim de descobrir a reputacéo da empresa.

Figura 24 — Qual loja vem a sua mente quando falo em (ABC)
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H Raio de Sol
25 M Casardo Verde
M Adriana Modas
20 M Realcy
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M Lebes
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H Esquina Modas

a) Produtos de b) Bom atendimento ¢) Moda e estilo N3o sei
qualidade

Fonte: a autora.

a) Quando se trata de produtos de qualidade, a Raio de Sol foi a mais citada,
comprovando que existe uma adequacéo entre a identidade da loja (que tem esse
foco), com a imagem percebida pelo publico. Desta forma, confirma-se que a loja

esta posicionada corretamente, pois sua imagem foi adequadamente identificada.

Em seguida Casarao Verde com 7 citacbes, Adriana Modas e Realcy também
com 5.

b) Bom atendimento e clima amigavel foi dado como resposta a Raio de Sol, com 8
citacbes, e a Companhia Sapatos com a mesma quantidade, seguida da Casarao
Verde com 7. A loja tem o foco muito definido em produtos de qualidade de bom

atendimento e mais uma vez pode-se concluir que esta no rumo certo, pois o publico
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identificou isso, mesmo que sem maior destaque, uma vez que 0S concorrentes

também tém bom atendimento segundo a pesquisa.

Com as questdes apresentadas fica possivel unir-se teoria e pratica,
concluindo que as pessoas, consumidoras ou nao, formam sua imagem baseado em
produtos e servicos, mas muito também influenciadas pela comunicacdo com

colaboradores da empresa.

Figura 25 - Qual loja vem a sua mente quando falo em (DEF)
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valor e qualidade

Fonte: a autora.

d) Ao questionar sobre uma loja de produtos de precos elevados, a loja mais citada
foi Adriana Modas, que € uma loja que vende produtos semelhantes aos da Raio de
Sol, porém com foco em moda feminina. Isso pode se dar pelo fato do proprio
posicionamento da empresa. A loja Raio de Sol Modas néo foi citada, o que significa
que o publico lembra muito mais da loja por sua qualidade do que por seu preco,

gue ndo é o menor, mas tem um custo beneficio agregado.

e) Quando a pergunta foi "produtos mais caros porém de qualidade”, ao contrario do
gue se esperava, a loja néo foi a mais citada, ficando na frente as lojas menores e
especializadas em moda feminina para a festa, que sdo produtos mais caros
somente pelo que vendem. Tem-se assim Adriana Modas e Kauai, e com apenas 3

citacdes, que correspondem a 6%,a Raio de Sol Modas.



88

f) Quando a pergunta foi sobre qual loja é inovadora e diferente, a loja Adriana
Modas se destacou. Neste caso, os entrevistados tinham foco voltado mais ao
produto do que a loja em si, segundo a pesquisadora, pois as questdes anteriores
eram sobre produto, e com isso a loja Adriana, por vender produtos diferenciados e

focados em moda, foi a mais lembrada, seguida por Realcy Modas e Casardo Verde.

Figura 26 - Qual loja vem a sua mente quando falo em (GHI)
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g) Loja Tradicional h) Loja Familiar i) Loja cujos produtos
nao lhe agradam

Fonte: a autora.

g) Acredita-se que, quando uma loja ndo € inovadora, ela é tradicional. Mas nesta
questdo temos diferentes respostas, sendo que muitos entrevistados ficaram em
davida quando ao termo (se ele se referia a tradicionalismo como o gaucho, por
exemplo, ou tradicdo de tempo de mercado). Tem-se como loja tradicional a loja
Fritscher e Casarédo Verde, com 6 respostas para cada empresa. Mas ainda fica
claro que o namero elevado de ‘outras’ (sendo diversas lojas) com 17 respostas e
‘ndo sabe’ com 11, mostra um posicionamento fraco das empresas, que nao

trabalham com esse diferencial.

h) Nesta questado houve um problema de explicacdo por parte da entrevistadora, que
relatou como sendo ‘loja familiar’ aquela que tem tudo para toda a familia, sendo que

a loja filial Raio de Sol ndo abrange esse publico, pois ndo tem linha completa.
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Assim, temos primeiramente a loja Casarao Verde, com 13%, e Raio de Sol com 4%,

considerando principalmente a loja matriz.

i) A loja em questdo, a Raio de Sol, ndo teve nenhuma citacdo quando a pergunta foi
‘qual loja n&o |lhe agrada’, o que € um numero positivo para essa analise. A empresa
mais citada foi a loja Lebes, com 14 citacbes, e 0s produtos desta sao muito
diferentes dos produtos da Raio de Sol.

Figura 27 - Qual loja vem a sua mente quando falo em (JKL)

50
45
40 — M Casardo Verde
35 — M lebes
30 __ W Companhia do Sapato
25 __ mOQutras
B Fritscher
20 —
Rivin
15 —
Todas
10 —
Raio de Sol
> I B N3o sabe
0 T T
j) Loja para compra de k) Solidariedade com |) Responsabilidade
presentes 0 proximo social

Fonte: a autora.

j) Ficou claro nesta questdo que as pessoas, num modo geral, buscam comprar
presentes em lojas que se posicionam por preco, pois sabem que nao irdo gastar
muito se comprarem nestas. A Casardao Verde foi a mais citada, com 15 respostas,
seguido de Lebes. A Raio de Sol foi citada, mas sem maiores volumes, e por iSso

compbs o “outras”.

k) Ao ser perguntado sobre uma loja sinbnimo de solidariedade, que ajuda o
préximo, a mais citada foi a Casarado Verde e, em seguida, a Raio de Sol. A maioria
das pessoas néo souberam responder nenhum nome, deixando claro que existe um
posicionamento aberto, que pode ser ocupado por alguma loja que queira ser vista

desta forma. No caso da Raio de Sol, por ser da cidade e uma empresa familiar, sdo
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feitas muitas doacdes de roupas, alimentos, brindes, rifas, enfim, o foco € ajudar o
proximo, politica que vem do perfil dos sécios, mas que nesta questdo apontou nao
“‘marcar” as pessoas. Talvez se fosse feito divulgacdo das doagcdes como sendo a

parte solidaria da loja, poderia ocupar mais esse carater.

l) Em relacdo a responsabilidade social, a grande maioria dos entrevistados disse
nao saber de nenhuma loja. A Casardo Verde recebeu 6 respostas e outras lojas
também foram citadas, dentre elas a Raio de Sol. Mas ficou claro que os

respondentes ndo sabiam de nenhuma loja que se destaque por isso.

Como a loja Raio de Sol investe em reciclagem, selo de Carbono Neutro,
provavelmente falta fazer a comunicagédo destas a¢fes para o publico externo, para
gue assim possa obter esse posicionamento. Confirma-se assim que nao basta
fazer, é preciso comunicar para que as pessoas saibam, e deem feedback sobre os

acontecimentos.

Figura 28 - Qual loja vem a sua mente quando falo em (MN)

20
18 M Casardo Verde
B Vivi Modas
16
B Qutras
14
M Raio de Sol
12 B N3o sabe
10 H Adriana Modas
8 ® Kauai
6 M Rivin
4 Realcy
2 __ EDylu
0 M Espacgo da moda
m) Loja que promove eventos de n) Loja que oferece produtos de MC
moda marca

Fonte: a autora.

m) Na questdo sobre eventos de moda, considerando desfiles e coquetel de
lancamento de colecdo, a empresa foi a mais citada. Apesar de varias lojas também

fazerem eventos deste porte, a Raio de Sol foi pioneira e todo ano faz algum evento
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para seus clientes. E de fato isso deixa marcado, para quem € e até mesmo para
quem n&o é cliente, mas lembra da loja devido aos eventos que promove. E uma
pratica da empresa para valorizar o cliente e fideliza-lo, visto que ja foi identificada a
importancia desses eventos para a loja. Em seguida a Casardo Verde também foi

citada.

n) A pergunta “uma loja que vende roupas de marca” recebeu com maior frequéncia
a resposta ‘Adriana Modas’, uma loja que vende somente roupas femininas mais
caras (que mesmo nao tendo nenhuma marca famosa, € identificada devido ao alto
pre¢co). Em seguida a Raio de Sol com 8 citagbes, bem como a loja Kauai, que
revende marcas bastante conhecidas para o publico jovem. A Raio de Sol apesar de
revender boas marcas, tem o foco maior em qualidade dos produtos (e isso ocorre

pelas boas marcas), mas nao divulga tanto as marcas com as quais trabalha.

Fonte 29 — Vocé acompanha o facebook de alguma loja que seja interessante

B Ndo tenho

M Sim, Raio de Sol

 Sim, Companhia Sapatos
m Sim, Kauai

H Sim, outros

Fonte: a autora.

Apesar do grande namero de pessoas que ndo tem facebook, totalizando
48% dos entrevistados; ao considerarmos 0s que tem, a loja Raio de Sol se destaca
com 12% das respostas, seguida pela Companhia Sapatos e Kauai. Considerando
gue o publico jovem é quem influenciou mais nesta questédo, pois quem tem menos

de 30 anos foram 0s que mais responderam que acompanham facebook, foi um
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resultado inesperado, uma vez que foge do padrédo de publico da loja, que segundo
a média de idade das fichas cadastrais, € de 30 anos. Assim percebe-se que a
ferramenta ‘facebook’ estd sendo usada adequadamente pela loja, e que existe uma
oportunidade de aumentar o publico jovem, que nesta questdo disse seguir e gostar

do facebook da Raio de Sol.

No momento em que o consumidor se identifica com a marca, ele fara uso
dela para se expressar perante a sociedade juntamente com demais portadores
destes valores e condutas, tornando-as assim, marcas desejadas, que estimulam o
processo de compra. As redes sociais sdo uma 6tima oportunidade de se relacionar
com o0s publicos e aproximar-se daqueles que tem afinidade com os valores da
empresa, 0 que a Raio de Sol tem feito de forma positiva, e deve dar seguimento e

aperfeicoamento.

Ja o numero expressivo de 24% em ‘outros’, se deu em diversas lojas citadas,
mas nenhuma com maior frequéncia. Ja a loja Kauai, que tem o foco em publico
jovem e utiliza muito mais a ferramenta facebook do que a prépria Raio de Sol, foi

menos citada, deixando claro que o publico da Kauai ndo é este atingido pela

pesquisa.

Figura 30 — O que vem a sua mente quando falo em loja raio de sol

M Loja boa

B Bom atendimento

M Gosto de comprar

B Nunca comprei

® Nao conhego

® Qualidade

= Compro pouco mas ougco falar

bem

= A melhor loja

Fonte: a autora.
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Segundo o referencial bibliografico, quando se pronuncia o nome de algum
objeto, pessoa, marca, automaticamente as pessoas identificam o termo indicado a
partir das informacdes que se tem a seu respeito. O mesmo acontece com uma
empresa, pois este € 0 processo basico de percepcao: a imagem do que esta se

falando é gerada a partir dos dados que j& se tem a respeito daquilo.

Almeida (2005, p. 120) complementa: “a reputacdo pode ser entendida como
um crédito de confianca adquirido pela organizacéo, estando esse crédito associado

a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”.

A maioria das pessoas tem um conceito positivo sobre a loja, que foi resumido
em ‘loja boa de se comprar’, dentro desta resposta houveram varias outras, como
uma loja na qual faco boas compras, etc. Como 2° fator mais citado esta o bom
atendimento, e 13% das pessoas disseram que gostam de comprar na loja. Por ser
uma questdo aberta, fica mais dificil de mensurar em poucas palavras. Mas outro
dado importante a ser analisado é que 13% nunca compraram na loja, e 9% nao
conhecem, confirmando o fato de que a loja tem clientes de idades mais elevadas, e
nado abrange tdo somente o trabalhador calcadista, que foi a maior parte dos

entrevistados. Com isso pode-se concluir um publico e idade a se explorar.

5.2 Interpretacéo

Através das pesquisas feitas com clientes da loja e consumidores em geral,
acredita-se ter sido possivel analisar a imagem, posicionamento e reputacdo da
empresa Raio de Sol Modas. Segundo Kunsch (2004, p. 158) “promover a analise
conjunta dos valores, da missédo, visdo, metas, € de fundamental importancia para a
organizacdo”, pois com isso € possivel definir a acdo estratégica do conceito
organizacional. Em outras palavras, identificar como a empresa deseja ser vista por

seu publico.

Na loja Raio de Sol ja existe uma identidade definida, e a empresa sabe como
deseja ser vista, 0 que ficou claro com a entrevista com 0s sécios, a missao e visao
da empresa com as politicas que ela tem. Conclui-se assim que a identidade da loja

é definida, e a imagem desejada é de uma loja de qualidade.
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Para Torquato (2002, p. 241) “um dos maiores desafios da comunicagéo
moderna é compatibilizar a visibilidade de uma organizagdo com a sua identidade”.
Segundo o autor, € necessario descobrir formas que possam manter o equilibrio
entre a visibilidade e a identidade da organizacdo, ajustando as linguagens e
agucando os valores institucionais, exaltando aspectos como a tecnologia, agilidade
e 6timo atendimento, além da qualidade de produtos e servicos. Somente assim as
empresas poderdo se sustentar e criar marcas fortes, o que € um dos diferenciais

competitivos do século.

No que diz respeito ao questionario interno aplicado nas lojas matriz e filial,
conclui-se, de modo geral, que o publico frequentador da loja a reconhece como
uma loja de produtos de boa qualidade e bom atendimento, e isso fica evidente nas
Figuras 10, 11, 12, 13, 14, 15, 17 e 18 da pesquisa interna. A maioria do publico
pesquisado foram mulheres, assim como a realidade da empresa, onde a maioria é
do sexo feminino, e em idade média dos 20 aos 40 anos, que é a faixa etaria mais
manifesta na loja, comprovando que a pesquisa alcancou seu publico-alvo. Este
publico respondeu que a loja se parece com Gisele Bundchen e Sabrina Satto na
qguestao representada pela figura 9, trazendo a tona a concluséo de que consideram
a Raio de Sol como uma loja jovem, da moda, despojada, atualizada. O que vem ao
encontro do que € desejado pela empresa, que busca, apesar de a loja ja ter 27

anos, sempre inovar e manter o estilo atualizado.

Van Rekon (1997) (apoud Cardoso & Polidoro, 2011, p. 07) explica que a
imagem tem como formacao a identidade corporativa: “enquanto a imagem reside na
mente do publico, a identidade corporativa tem sua origem na organizagdo. A
imagem corporativa é constituida a partir da percepcdo e da interpretacdo da
identidade pelos seus distintos publicos”. Por isso a importancia do questionario
aplicado, pois a empresa na verdade €, o que o publico pensa dela, e ndo o que ela
pensa de si. Fazendo essa pesquisa € possivel analisar o que os clientes, que
conhecem a loja, pensam dela, e isso que gera sua imagem. Nao seria possivel

definir sua imagem, sem perguntar o publico-alvo da empresa.

Mas a marca sO tera valor para o consumidor se ela corresponder as
expectativas, que podem estar relacionadas tanto a aspectos tangiveis
(desempenho do produto, qualidade, que séo atributos intrinsecos), como aspectos

intangiveis (associacbes que a pessoa cria sobre a marca, a partir do
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posicionamento dela), afirma Aaker (1996). O que foi comprovado com a pesquisa
feita.

Apesar da pergunta representada pela Figura 18 ser um tanto intuitiva, uma
vez que dificilmente alguém que compra ou frequenta a loja (e somente por isso esta
respondendo ao questionario) acreditaria que ela tem uma ma reputacdo, podemos
concluir que os clientes e/ou frequentadores da loja a consideram uma boa loja, de
boa reputagao, e segundo a pesquisa, € o0 que eles ‘ouvem falar’, como comentarios
gerais da populacdo e que neste caso, tem-se como verdade. E isso € 0 que a

pesquisa vem buscar, saber a opinido do publico sobre a loja Raio de Sol Modas.

Argenti (2006, p.20) afirma sobre esse tema, que “gerenciar a reputagao de
uma empresa e construir confianca sao aspectos mais importantes do que nunca, e
uma sélida comunicagao empresarial € um meio de alcancgar tais metas”. Portanto,
para se criar essa sélida reputacdo é necesséario que a identidade e a imagem da

organizacao estejam em sintonia.

Isso se confirma com Argenti (2006, p. 97) que diz “uma reputagao solida é
criada quando a identidade de uma organizagdo e sua imagem estao alinhadas”.
Desta forma, conclui-se que a pesquisa interna cumpriu com seu objetivo, de
identificar a imagem da loja para seus clientes, relacionando a pratica com a teoria
pesquisada. E os resultados foram, assim como ja visto na analise, positivos, o que
traz a certeza da afirmacdo de Oliveira (2007, p.206) “quem deseja conquistar
clientes fiéis precisa criar estratégias de valorizacdo da marca em longo prazo e

buscar receber a todo instante o feedback desses clientes”.

Ja no que diz respeito a pesquisa externa, feita com o objetivo de identificar o
posicionamento da loja Raio de Sol para a populacdo da cidade de Teutdnia, mais
especificamente para os moradores do bairro na qual a loja esta situada, seguem as

conclusdes gerais.

A maioria do publico entrevistado foi constituido por mulheres, o que condiz
com o publico da empresa, porém a idade mais abrangida foi menor de 20 anos, que
nao caracteriza necessariamente o publico da loja, mas traz uma nova visdo. A
grande maioria mora na cidade ha bastante tempo, sendo assim pode opinar quanto

a posicionamento de lojas, pois tem conhecimento sobre a maioria delas.
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7

Antes de iniciar as consideracdes, € importante lembrar que ndo se pode
pensar que comunicagdo organizacional consiste somente na marca (logomarca e
identidade visual e organizacional), sendo esta apenas parte de uma estratégia de
comunicacdo e informacdo. A ideia de trabalhar o processo de comunicacao
organizacional integrado com imagem, identidade, realidade e comunicagdo € uma
tendéncia forte, sendo que somente assim existirdA uma relacdo verdadeira entre

empresa, publico e as diversas areas que promovem a comunicacdo da empresa.

A loja foi uma das mais citadas conforme Figura 22, pois foi apontada como
uma das lojas na qual o publico compraria naquele momento, o que nao diz muito a
respeito de posicionamento e sim de lembranca na mente do consumidor. Mas com
a pergunta de numero 6 (representada pela Figura 24), tem-se respostas mais
especificas quanto ao posicionamento, no qual a loja foi a mais citada em produtos

de qualidade, na pergunta A e bom atendimento na pergunta B.

Desta forma, pode-se afirmar que o que a empresa busca, através de sua
missao, visao e valores, também pensa o publico, pois a empresa foi vista com ‘os
olhos’ que deseja e isso s6 se comprova através de pesquisa externa, na qual
qualquer loja poderia ocupar este espaco na mente do consumidor (como muitas
outras ocuparam algum espaco também), mas no quesito qualidade e atendimento a
Raio de Sol foi lembrada e posicionada.

No que diz respeito ao bom atendimento, é importante destacar a importancia
do vendedor/atendente, que tem papel decisivo, pois de nada adianta a empresa
treinar e capacitar se o vendedor néo estiver motivado. E ele quem avaliado quando
se fala em bom atendimento e, conforme a revisdo bibliogréfica, existem varias
formas de manter o colaborador motivado e promovendo o melhor atendimento
possivel nas empresas. E € muito importante, recrutar, treinar e capacitar esses
funcionarios, pois s0 assim sera possivel atingir niveis de satisfacdo altissimos, e
com isso, havera conveniéncia para cobra-los e também recompensa-los

adequadamente.

A empresa € a mais lembrada em ‘eventos de moda’, que promove todo ano,
a fim de estreitar a relagdo com seus clientes, promovendo um momento diferente.

Isso foi reconhecido, tornado-se quase uma ‘marca’ da loja.
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Na Figura 29 a pergunta sobre facebook traz um resultado inusitado, uma vez
que a internet é uma ferramenta que a empresa utiliza de forma amadora, mas que
segundo a pesquisa tem surtido efeito, pois € uma das paginas mais acompanhadas
pelo publico respondente da pesquisa. O que indica que a empresa pode e deve
aproveitar melhor essa ferramenta para promover relacionamento com o cliente, nao

sendo somente publicidade e divulgagéo; atraindo também novos publicos.

Mazur; Miles (2010, p. 201) acrescentam que a empresa deve se
comprometer-se honestamente com o0s clientes que saem na frente e séo
apaixonados pela marca, pois estes sdo o0s clientes lideres. A empresa precisa
mostrar a esses consumidores que se importa com a opinido deles e ai surgem as
mais criativas formas de relacionamento que o profissional de relacdes publicas
pode criar. Isso tudo faz parte construcdo e manutencdo de uma reputacao, tanto

empresarial como de marca.

Por fim, a questdo numero 8, representada pela Figura 30, na qual é
perguntado sobre o que pensam sobre a loja Raio de Sol, aparecem boas
avaliacdes, indicando que a loja € bem vista e de boa reputacdo. Alguns
comentarios como ‘ndo conhego’, indicam que a empresa nao atinge todos os
publicos, mas que os que atinge a consideram uma loja ‘boa de comprar’, sendo que
nesta, nenhum posicionamento foi definido, as respostas foram mais breves e

amplas.

Ao final das duas pesquisas, percebe-se que a identidade da loja Raio de Sol
Modas esta condizente com a sua imagem. Isso pode ser identificado através de sua
identidade e traduzida pela sua imagem percebida, que é o posicionamento que ela
ocupa na mente de seus clientes e publico em geral. Pelo fato da empresa ja ter
uma longa trajetoria (de 27 anos), sempre com o mesmo foco, a sua reputacao esta
consolidada e isso € percebido através da analise das informacgfes coletadas no

periodo.

Analisando a empresa sob as perspectivas de Aaker, conclui-se através deste

estudo que ela se posiciona por aspectos racionais, que sao produto e organizacgéao.

- Produto: como a propria empresa tem foco na qualidade dos produtos, este acaba
se tornando seu diferencial. Mas a teoria alerta que a fixagcdo por produto nédo é a

melhor, pois se surgir um concorrente com o mesmo foco, a empresa pode ser
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facilmente substituida. Aaker afirma que as associagfes relacionadas ao produto
serdo quase sempre um componente importante da identidade da marca, por
estarem diretamente vinculadas as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da
marca. Mas a loja Raio de Sol deve ficar atenta a essa armadilha, devendo manter a
qualidade nos produtos, mas buscar se diferenciar por outros aspectos, que, alias,

ela ja desenvolve s6 ndo se posiciona.

Organizacdo: A Raio de Sol, como viu-se através das pesquisas, € uma loja ja
consolidada e a organizacédo, neste caso, € analisada como a empresa em si. Esses
atributos da organizacdo, como a inovacdo, a busca da qualidade e uma
preocupacdo com o0 meio ambiente sdo criados pelas pessoas, pela cultura, pelos

valores e pelos programas da empresa.

- Pessoa: o0 posicionamento da marca como pessoa, é pouco explorado pela Raio
de Sol, pois segundo Aaker, a perspectiva da marca como pessoa sugere uma
identidade de marca mais rica e interessante que aquela baseada nos atributos do
produto. Tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida como superior,
competente, marcante, confiavel, divertida, ativa, humoristica. Como a empresa néo
investe em uma personalidade para representar a loja, acaba ndo tendo um
posicionamento como pessoa. Para o porte dessa empresa, ndo ha como explorar a
contratacdo de celebridades para divulgar a marca e assim posiciona-la. Mas se a
empresa deseja atingir um posicionamento emocional, ela pode e deve ter uma
“cara” e explorar esse modo de fixacdo por pessoa. Sob outra analise, a familia

Petter assume o posicionamento por pessoa, pois a empresa € a propria familia.

- Simbolo: no que se refere ao simbolo, a empresa até atua, pois tem um logotipo
gue é usado sempre juntamente com o nome da loja, mas ndo é algo que por si s6
fale. Sendo assim, se o simbolo for usado isoladamente néo ir4 trazer recordactes
nem mesmo aos funcionarios. Segundo Aaker, a elevagdo dos simbolos ao status
de componente da identidade reflete seu poder potencial. Neste caso seria um
trabalho de fixacdo do simbolo, e sugere-se a empresa pensar em marca propria

para fixar e também lucrar mais.

Diversas empresas como a Lojas Prata, Dullius, e em maior proporcéao,
Renner e C&A, desenvolvem marcas proprias ou utilizam o proprio nome da loja nos
produtos, como “Prata Shoes”, em calgados que revendem. Isso pode ser feito com

a Raio de Sol, que pagaria pouco para solicitar aos fabricantes estamparem sua
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marca em produtos que sejam “a cara da loja” e, com isso, aumentaria a fixagao do
simbolo e do préprio nome da loja. Mas este trabalho geraria outro projeto de
construcdo de marca, que precisa ser analisado e desenvolvido com cautela e

planejamento.

Analisando a empresa Raio de Sol sob o aspecto da funcdo de sua marca
para os consumidores, utiliza-se a tabela 2 “as fungbes da marca para os

consumidores”, que encontra-se na sessao 2.5.2, pagina 37.

As possiveis funcdes de uma marca séo: referencia, praticidade, garantia,
otimizagéo, personificacdo, permanéncia, hedonista, ética. As fun¢gbes da Raio de
Sol para seus consumidores, analisando segundo as respostas apresentadas nas

pesquisas, sédo de:

- Garantia: seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a

todo instante.

- Otimizacéo: seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com 0

melhor desempenho para um uso especifico.

- Permanéncia: satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligacGes

com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

- Hedonista: satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas

comunicacgoes.

- Etica: satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas

relacBes com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade).

Ao analisar-se a empresa segundo a Tabela 1 - Estratégias de
posicionamento de marca (sessao 2.3.1, pagina 26), que afirma que a marca pode
se posicionar por atributo, beneficio, usuario, concorrente, preco e qualidade, &
possivel identificar que a Raio de Sol ocupa o posicionamento por atributo, o que
significa que o posicionamento & baseado no desempenho de caracteristicas ou
propriedades especificas da marca, como padrdo de qualidade, competéncias do
pessoal, criatividade, grau de flexibilidade ou condigcdo de entrega, ou ainda por
preco e qualidade, que significa que a loja oferece a melhor relacdo prego-qualidade

ou melhor valor.
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A construcdo e a manutencdo de uma reputagédo, segundo Villafafie (2001,
p.5) exigem o cumprimento de trés condi¢gbes: sensibilidade organizacional, gestéao
proativa da reputacdo e comportamento comprometido da organizacdo. A primeira
delas expressa a postura da organizacdo em nao restringir suas acdes somente as
obrigacdes legais com os clientes, configurando-se como necessario oferecer mais
que isso. Quanto a gestao proativa, € a ado¢do de uma gestao estratégica integrada
aos diferentes niveis da empresa e, por fim, o comportamento comprometido da
organizacdo, que comprova que os padrfes da empresa devem estar acima dos
demais apresentados pelo setor, como por exemplo, uma gestéo ética, tornando isso

uma pratica comum na organizacao e relacionamentos dela com seus publicos.

As organizacdes que desejarem construir uma reputacdo de referéncia
precisam desenvolver estratégias que envolvam todos os publicos, direta e
indiretamente; proporcionar momentos diferentes, como um local de trabalho
agradavel, ter produtos de qualidade para seus clientes, apresentando resultados
satisfatorios e muito mais, de acordo com a criatividade e pré-atividade de cada

empreendedor. E isso que fara a diferenca também.

A Raio de Sol busca promover isso através de acdes de relacionamento com
clientes, funcionarios, fornecedores e comunidade. Mas deve estar atenta a novas
oportunidades e buscar continuamente a melhoria, pois sempre € possivel fazer

mais e melhor.

Para isso, a comunicacao interna deve divulgar informacdes, estimular o
debate de ideias e preparar os funcionarios para desafios, afinal ele compartilha de
principios e responsabilidade da empresa. Isso tudo € posicionamento interno, que
envolve a forma de tratar funcionarios e promover comunicacdo com eles, dentre
outros fatores, gerando posicionamento para os funcionarios, que disseminaréo

externamente o que vivenciam internamente.

Ainda que nao esteja explicitado, o papel do relagcbes publicas € fundamental
nesta empresa e em tantas outras de pequeno e médio porte, principalmente para
alinhar a comunicacdo da empresa, ajudar na construcdo do planejamento
estratégico e definir acbes de comunicacdo com os publicos, deixando claro a
comissdo de frente (colaboradores) a importancia do relacionamento com o0s
clientes, o que se d& nesta empresa através de reunibes e avaliacbes de

desempenho.
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Toda empresa tem um posicionamento, mas fazer com que a identidade da
empresa esteja alinhada com sua imagem, gerando um posicionamento adequado e
a longo prazo uma boa reputacao, € o ideal. O profissional de relacées publicas esta
preparado para lidar com esse bem intangivel das empresas, como foi apresentado

no caso da Raio de Sol Modas.
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6. CONCLUSAO

Por meio deste estudo foi possivel analisar a identidade, imagem e
posicionamento de uma empresa de pequeno porte, da cidade de Teutbnia. Para
este fim, foram apresentados conceitos base para o entendimento da pesquisa,
através de revisao tedrica, e na sequéncia, foi feito entrevista com clientes da loja

Raio de Sol, e moradores do bairro Canabarro, onde € a sede da empresa.

No decorrer deste estudo foi analisada a identidade da empresa, e nas
diversas atividades podemos identificar a atuacao de um relagcbes publicas, como no
foco em comunicacéo e relacionamento, projetos, planejamento estratégico, eventos

de moda.

O objetivo deste estudo era definir e relacionar os conceitos de identidade,
imagem, posicionamento e reputacao, e assim foi feito na revisdo bibliografica, sob a
Otica de relacBes publicas. Desta forma foi possivel solucionar o problema de
pesquisa, que era conceituar os elementos relacionados a posicionamento. A
revisao bibliogréfica serviu de base para o desenvolvimento das pesquisas feitas na

loja Raio de Sol Modas.

Através da analise do historico da empresa e suas politicas, e também das
pesquisas feitas, foi possivel identificar a identidade, imagem e reputacdo da loja

para seus publicos, que constituem os objetivos especificos deste trabalho.

Diferente do que se imaginava nas hipéteses desta monografia, a loja Raio de

Sol ndo tem a imagem de uma loja cara e tradicional, e sim de produtos de
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qualidade e bom atendimento. J& confirmando outras hipoteses, a empresa tem sim

uma reputacao definida e um posicionamento positivo.

As estratégias de relacbes publicas podem e devem ser trabalhadas no
comeércio, indiferentemente do porte, pois ajudam a construir 0 posicionamento da
empresa, e o profissional de rela¢des publicas esta melhor preparado para lidar com

essa questao.

Desta forma, pode-se analisar as acdes de relacionamento ja desenvolvidas
com os publicos da empresa, que sdo desenvolvidas por um estudante de relacdes
publicas, e confirmar os resultados positivos que essas acdes geraram,
comprovando, através da confirmacdo da imagem e posicionamento da empresa
definido pelas pesquisas, que o relacbes publicas € um profissional que tem
capacidade e conhecimento para gerir marcas, fazendo isso principalmente atraves
do planejamento e relacionamento. Pois com a atuacao deste profissional nesta
empresa, ela obteve o posicionamento desejado.

No que diz respeito as pesquisas, tanto o0 questionario interno, quanto a
entrevista externa, tiveram suas limitacbes e falhas. O questionario interno foi
oferecido a todos os clientes, mas os que na grande maioria quiseram responder
foram os clientes que jA tem mais intimidade com as vendedoras, e assim se
sentiram mais a vontade, gerando resultados positivos, que de certa forma, podem
ter sido induzidos. Outra falha no questionario interno € na questdo 4, sobre
famosos, pois € uma pergunta que exige uma maior explicacdo, e como isso ndo é
possivel neste tipo de pesquisa, a pessoa pode ter interpretado de diversas formas,
nem sempre sendo a desejada pelo pesquisador.

A pesquisa externa teve limitacbes quanto aos entrevistados, que foi um
publico bastante restrito e semelhante, pois na grande maioria foram abordadas
pessoas que estavam em frente ao seu local de trabalho, no horario do meio-dia,
nao dando a heterogeneidade necessaria a pesquisa que analisa o bairro Canabarro

num todo.

Algumas outras falhas aconteceram por parte da entrevistadora, que néao
tinha tempo suficiente para melhor explicar todas as questbes, e em alguns

momentos percebe-se que faltou isso, pois a mesma pessoa afirma que loja x é
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inovadora, d4 como resposta ao ser questionada sobre uma loja tradicional, a

mesma loja x.

Mas de modo geral, foi possivel analisar, através das pesquisas, a imagem,
posicionamento e reputacdo da loja Raio de Sol. Ja a identidade foi identificada
através da andlise do historico, entrevista com sécios-fundadores, e andlise das

politicas e agdes de relacionamento ja existentes.

Conclui-se que a construcdo de relacfes estreitas e duradouras com grupos
de relacionamento da empresa produziu, para o caso pesquisado, bons resultados,

demonstrados pelas pesquisas.

E ficou claro que gerenciar imagem e reputacdo de uma empresa € algo
complexo que exige planejamento, investimentos e relacionamentos adequados com
todos os publicos. Mas de acordo com Cardoso (2011) o “principal ativo intangivel
de uma empresa € sua imagem e reputacao”, e por isso a grande importancia deste
estudo, ndo sO para esta empresa, mas para todas as outras que desejam melhorar

seu posicionamento.

Por fim, recomendam-se as organizacdes que desejarem construir uma
reputacdo de referéncia, que desenvolvam estratégias envolvendo todos os
publicos, direta e indiretamente; e proporcionem momentos diferentes, como um
local de trabalho agradavel, ter produtos de qualidade para seus clientes, apresentar
resultados satisfatérios, promover relacionamento e comunica¢do, e muito mais, de

acordo com a criatividade e pro-atividade de cada empreendedor.

O presente trabalho ndo tem a intencéo de tecer conclusdes definitivas acerca
do tema estudado, pois trata-se de um estudo de caso. De qualquer forma,
pretende-se que essa pesquisa colabore com entendimento do tema posicionamento
junto a atuacdo do relagbes publicas em empresas de pequeno e médio porte do
ramo do varejo. Outras pesquisas podem ser feitas para aprofundar esse tema,
possibilitando desenvolver planos de comunicacdo que contribuam para a

qualificagdo das empresas pesquisadas.
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APENDICE A — Questionario interno sobre posicionamento da loja Raio de Sol.

POSICIONAMENTO DE MARCA - QUESTIONARIO INTERNO TCC

Esta pesquisa esta sendo aplicada para auxiliar no desenvolvimento do Trabalho de
Concluséo de Curso de Relacbes Publicas pela Univates. O tema do trabalho é
posicionamento de marca, e para atingir resultados legitimos, pedimos 0 maximo de
fidelidade ao responder o questionario. Sua opinido é muito importante!

Sexo ( ) Feminino ( ) Masculino
Idade
Ha quanto tempo é cliente da loja Raio de Sol Modas?

1.
2.
3.
4.

Se a loja fosse comparada a uma pessoa famosa, qual seria?

s

( )Ana Maria Braga () Sabrina Satto

( ) Roberto Carlos

( ) Regina Casé

() Gisele Bundchen

( ) Silvio Santos
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5. Quando vocé pensa em ‘Loja Raio de Sol’ qual é a primeira coisa que vem a

sua mente?

6. Como vocé avalia o atendimento da loja?

) Péssimo

) Ruim

) Regular

) Bom

) Otimo

) Nao quero opinar.

7. O que vocé acha da qualidade dos produtos?

) Péssimo

) Ruim

) Regular

) Bom

) Otimo

) Nao quero opinar.

8. A Raio de Sol Ihe passa a IMAGEM de uma loja:

) De qualidade

) De confianga

) Inovadora

) Tradicional

) Cara

) Para todos

) Chique

) Familiar

) Normal, igual as outras.

9. O que te leva a comprar na loja Raio de Sol?

) Atendimento

) Preco

) Qualidade

) Conheco os donos

) Sou amigo das vendedoras
) Condicdes de pagamento

) Localizacéo

) Compro em todas as lojas
) Nao sei

) Outro, qual?

10.Qual frase melhor define a Raio de Sol Modas, na sua opiniao?

) Uma loja na qual sempre encontro o que procuro para toda familia
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) Uma loja tradicional na cidade, onde muitas pessoas gostam de comprar
) Uma loja de roupas caras, mas qualidade

) Uma loja na qual tenho amigos e me sinto em casa

) Uma loja diferente, onde a compra se torna um momento especial

) Uma loja como todas as outras

) Uma loja que tem roupas e calgados bonitos e de qualidade

) Uma loja diferente, que sempre tem novidades e faz coisas inovadoras

11.Diga um ponto fraco da loja:

12.Diga um ponto forte da loja:

13. Analisando o que vocé ouve falar, qual é a reputacao da loja?

BN

5.

APENDICE B — Entrevista externa sobre posicionamento da loja Raio de Sol.

POSICIONAMENTO DE MARCA - QUESTIONARIO EXTERNO TCC

. Sexo ( ) Feminino () Masculino

ldade
Ha quanto tempo vocé mora em Teutdnia?
Se vocé fosse comprar uma roupa ou calcado agora, em qual loja iria?

Vocé ja comprou na loja:

) Lebes

) Rivin

) Casaréo Verde
) Raio de Sol

) Cia do Sapato
) Adriana Modas
) Rede Mundi

6.

Qual loja vem a sua mente quando falo em:

a) Produtos de qualidade?

b) Bom atendimento, um clima amigavel?

c) Moda e estilo?

d) Precos elevados?

e) Produtos mais caros, porém de qualidade?

f) Loja inovadora, diferente?

g) Tradicional?

h) Loja familiar?
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1) Uma loja que vocé néo goste dos produtos?

j) Comprar presentes?

k) Solidariedade, ajudar o proximo, fazer doa¢cdes?

l) Responsabilidade social, cuidar do meio ambiente?

m) Desfiles de moda, eventos?

n) Roupas de marca?

7. Vocé tem facebook? Acompanha e gosta do facebook de alguma loja da
cidade? Qual?

8. O que vem em sua mente quando falo em:

Loja Raio de Sol?

Loja Casarédo Verde?

Loja Rivin?

Loja Esquina Modas?

Loja Companhia Sapatos?




