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ambiente de comunicacdo e marketing, para contribuir na cultura profissional e nas boas
praticas de administracdo e comunicacdo empresarial. Para contextualiza-lo teoricamente,
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discussdo dos desafios na profissdo entre profissional de comunicacdo e cliente. De forma
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1 INTRODUCAO

Este trabalho é um projeto experimental, de carater pratico e aplicado, cuja finalidade
consiste no desenvolvimento de um prot6tipo de sistema de analise de comunicacdo de marcas
para empresas de pequeno e médio porte. Com esse prototipo, busca-se melhorar os processos
de comunicacdo entre cliente e analista de marketing, na expectativa de aumentar a
confiabilidade no profissional de comunicacdo e melhorar a qualidade de entrega dos servicos
e solucBes estratégicas para o cliente.

O trabalho foi desenvolvido em duas partes. A primeira delas se faz presente nos dois
capitulos iniciais e compreende ao estudo tedrico e as adequacgdes metodoldgicas do sistemas.
Inicialmente, abordamos questdes historicas que envolvem a evolucdo do marketing, por meio
das Eras demonstradas por Alexandre Luzzi Las Casas (2017, 2019), Philip Kotler, Hermawan
Kartajaya e Iwan Setiawan (2017); as miopias dentro da comunicacéo, pelos autores Theodore
Levitt, Paulo de Lencastre e Ana Corte-Real; e adequacBes conceituais. Também nesta fase
inicial, tratamos dos desafios encontrados no mercado da comunicacdo em relacdo as
ferramentas, aos novos formatos de consumo e as mudangas neste entorno.

A segunda parte, apresentada nos capitulos 3 e 4, compreende o funcionamento do
protétipo e sua l6gica de operacdo. Abordamos, de forma detalhada, sua arquitetura, dividida
em trés dimensdes, e seus devidos parametros de avaliacdo; seu comportamento em relacdo a
proposta de flexibilizacdo; sua execuc¢do; finalizando com a aplicacdo em um objeto real, que
se enquadra nas diretrizes do projeto experimental: a loja E.M. Informatica, localizada em
Pinhalzinho - SC.

Um ponto importante a ser levantado ¢ o fato de a autora deste trabalho ser filha de um
dos proprietarios da empresa em andlise. Esta consideracdo se torna positiva por permitir
acompanhar a empresa ha anos, ao mesmo tempo em gue se torna um trabalho mais complicado
e cauteloso, pois € necessario se colocar de fora de toda a ambiéncia e cotidiano da empresa
devido ao papel de analista, para, entdo, encontrar os problemas que ha pouco tempo ndo eram
claros, sendo assim, também um desafio pessoal.

O tempo de acompanhamento da rotina da empresa foi totalizado em 17 meses, sendo
trés deles focados especificamente no periodo de volta as aulas de 2021 (fim de dezembro,
janeiro, fevereiro e inicio de margo) e o restante na observacao de outros segmentos da empresa.
Pelo fato de a loja fazer parte do contexto familiar da autora desta pesquisa, algumas das

informagdes captadas e analisadas extrapolaram o periodo de trabalho realizado.
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Também se faz necessério ressaltar o fato de que o presente trabalho teve sua criagdo
antes da situacdo que a COVID-19 criou no mundo, e teve sua criacdo e analise durante a
pandemia, fazendo com que muitas avaliacdes tenham diso trazidas para o presente atipico, mas
que, ndo necessariamente, eram rotina nos anos anteriores. O isolamento social e 0s novos
comportamentos de consumo foram pontos que dificultaram ainda mais a analise pela visdo
como profissional, criando situa¢des que, no passado, ndo existiam. Mas como possuimos a
memoria ainda clara de como ocorriam 0s processos de compra dos clientes na loja nos anos
anteriores e, ao viver esta nova realidade de transformacéo por conta da pandemia, durante o
periodo de analise, muitas das notas atribuidas anteriormente foram modificadas diversas vezes,

justamente por considerar estes novos pontos levantados durante este processo de observacao.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DA COMUNICACAO DE MARKETING

Comecaremos este capitulo fazendo uma breve contextualizacdo do marketing e sua
evolucdo para, futuramente, neste trabalho, discutirmos os processos que englobam a
comunicacdo de marketing e a ideia de gestdo de marcas, na perspectiva contemporanea da
publicidade e dos desafios que recaem sobre as competéncias do profissional que atua nesse
campo. Apesar de ser um projeto experimental, resolvemos refletir conceitualmente sobre
alguns temas que tangenciam nosso protétipo de gestdo de marcas para defender nosso
posicionamento conceitual.

A publicidade, como conhecemos hoje, surge em decorréncia do processo de
industrializacdo das organizac@es, que, por sua vez, nasce devido as necessidades humanas,
tanto sociais quanto individuais. A publicidade, ao que tudo indica, é resultante de processos
que estruturaram os mercados ao longo do tempo e, mais recentemente, tornou-se parte
essencial no modelo atual de producéo e organizacdo dos mesmos.

Desde o inicio da humanidade, hd um acordo consensual de que o marketing ja existia,
claro que ndo de acordo como o compreendemos hoje. Em 1980, Kotler e Armstrong (2003) ja
definiram o marketing como uma ciéncia que surge como termo contrario de ecoeficiéncia.
Sendo assim, pode ser resumido a uma transacdo/troca entre individuos (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003).

Por outra perspectiva, a American Marketing Association (AMA), definiu o
mMarketing, em 1995, como “[...] um processo de planejamento e execugdo da concesséo,
preco, promocao e distribuigéo de ideias, bens e/ou servigos com vista a criagdo de trocas que

satisfagam os objetivos individuais ¢ organizacionais” (FONSECA, 2015, p. 12).
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Com o passar dos estudos, esse conceito foi aprimorado lapidado por diversos autores,
chegando a definicbes atualizadas, como por exemplo o mais recente, criado pela
AMAMarketing, como sendo “[...] a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade
em geral.” (AMA, 2017).

Desde os tempos antigos, 0 marketing, por ser um atividade que se concentra na ciéncia
empirica, teve seu desenvolvimento prejudicado, pois sua interpretacdo foi feita de forma
equivocada, levando em conta apenas a parte relacionada a vendas. Ao que tudo indica, o que
fez com que esta pratica tomasse o rumo certo, foi a nova postura adotada pelos comerciantes
ao priorizar o consumidor como ponto de partida para o negécio, independentemente do
segmento. Este ponto, segundo Las Casas (2017), é considerado o que diferencia as empresas
contemporaneas das mais antigas e tradicionais.

Essa evolugéo ocorreu de forma lenta. O aprendizado tornou-se gradativo, pois evoluiu
por meio dos erros cometidos por empresas ao longo do tempo, somado a0 momento em que
0s proprietarios entenderam os processos de comercializa¢do de seus produtos. Esse caminho
percorrido por eles também influenciou a forma como concebemos a Publicidade em todas suas
protuberancias, e que vem sendo muito discutido na academia, nos cursos de Administracao,
Relacdes Publicas, Publicidade, por tedricos e especialistas.

As marcas, como objeto dessa pauta, acompanharam a evolugdo do marketing e a
maneira como aplicamos a comunicacdo de marketing. Como subprodutos destas relacdes,
também seguiram, paralelamente, outras transformacoes, que alteraram seu significado, funcédo
e principalmente papel no mercado e nos espacos sociais.

Com objetivo de sintetizar esse longinquo processo evolutivo, apenas a titulo de
demarcar alguns pontos fundamentais na logica deste estudo, propusemos uma perspectiva
simplificada e resumida, que foi separada em trés grandes momentos intitulados aqui como
"Eras”, no intuito de melhor explicar as conexdes existentes neste percurso historico, que une a
compreensdo do marketing com a publicidade:

a) Era da Producéo — até meados dos anos 20: Como pode-se perceber, 0 marketing
possui seu conceito baseado no ato primario de trocar um item de valor para ambas as partes
envolvidas, sendo esta a base da comercializacdo que conhecemos atualmente. Esse processo
passou por diversas etapas na historia do mundo e acarretou no desenvolvimento das diversas
civilizagOes antigas.

Segundo Las Casas (2019), no Brasil, antes de existir uma concentracdo de mercado, ja

ocorria esta troca de mercadorias de forma rudimentar. Por meio dos tropeiros, 0s caminhos
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desbravados pelos bandeirantes eram seguidos em direcdo ao interior para levar diversos
produtos aos fazendeiros da época. Apds décadas, a concentracdo de comércios foi surgindo e
as vendas crescendo, fazendo com que a comercializagcdo tomasse novos componentes: “[...]
intermediarios de diferentes tipos, novas moedas e diversas formas de pagamento, além de uma
série de outras inovagdes para a época. As bases para 0 marketing estavam estabelecidas” (LAS
CASAS, 2019, p. 3).

A era da producdo surgiu neste momento, desenvolvida em duas etapas: produto e
producdo. Inicialmente, toda a atencdo dos donos de comércio voltava-se a venda do produto.
Naquele tempo, a demanda era maior do que a oferta, pois todos os processos eram realizados
de forma artesanal e, consequentemente, a expansao do mercado era dificultada pelo alto preco
dos produtos. Assim, surge a segunda etapa, fruto da Revolucdo Industrial, iniciada na
Inglaterra no século XVI1II, onde a producdo passou a ter mais atencao ao desenvolver métodos
mais acelerados para fabricar os produtos. Foi na transacao entre a era do produto e a das vendas
que a famosa frase de Henry Ford se tornou mundialmente conhecida: “Os clientes podem
comprar o carro que quiserem contanto que seja preto” (LAS CASAS, 2019, p. 8).

b) Era das vendas — 1930: Como a producdo foi desenvolvida em série, o estoque
desses produtos comecgou a crescer. Portanto, a oferta tornou-se maior do que a demanda e 0s
empresarios necessitavam tomar algumas atitudes em prol do fortalecimento econémico. Esta
mesma cultura industrial fazia com que as marcas ndo fossem valorizadas, e os esforcos de
comunicacdo fossem minimos no quesito das dimensdes simbdlicas e semiéticas, como
apresenta Semprini (2006).

Entdo, as industrias deslocaram parte de seus esforgos na tentativa de vender essas
mercadorias a qualquer custo, prejudicando, em muitos casos, a imagem da empresa, e fazendo
com gue os compradores, aborrecidos com as atitudes dos vendedores, ndo realizassem compras
novamente.

Segundo Belem (2016 apud GRACIOSO, 1997), nessa fase, o marketing era guiado
apenas pela teoria da oferta e procura, sem reconhecer que a demanda deveria ser criada,
ajustando diferencas entre oferta e procura apenas pelo o ajuste de precos. Este pensamento se
devia ao padrdo de vida da populacdo da época, pois a grande maioria das pessoas nas cidades
ndo detia boas condi¢des financeiras e, consequentemente, nao sobrava dinheiro para escolher
comprar o que mais lhe agradava.

As compras aconteciam basicamente por necessidade e as empresas se preocupavam,
sumariamente, em melhorar seus processos de producgdo, com o objetivo de conseguir reduzir

custos e, consequentemente, precos (GRACIOSO, 1997).
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c) Era do marketing — 1950: Mesmo com os mercados mais complexos e segmentados
e com consumidores com mais disponibilidade de renda, as vendas ndo estavam acontecendo
como o esperado, obrigando os donos das empresas a criar novas estratégias. Nessa etapa, o
foco, que antes voltava-se ao mercado, deslocou-se para 0s consumidores e suas necessidades.
Para se ter melhores resultados nos negdcios, o atendimento e a satisfacdo do cliente eram o
caminho.

“As empresas, satisfazendo desejos e necessidades dos clientes, tornam-se mais
lucrativas. Clientes satisfeitos retornam ou indicam para outros, fazem propaganda gratuita para
a empresa” (LAS CASAS, 2017, p. 13).

Seguindo esta evolucdo historica, ocorreu uma inversao no sentido da comercializacéo,
como mostra a Figura 1, extraida do livro “Marketing: conceitos, exercicios, casos”. Neste

movimento, o foco é alterado da empresa para o consumidor como ponto de partida:

Figura 1 — Inversdo da comercializacéo

Empresa w-_-» Consumidor

A. A comercializacao voltada para a produgdo e vendas comega com
a ideia e desenvolvimento de produtos, além da contratacio e do
treinamento de recursos humanos da arganizacao.

Consumidor !_>1} Empresa

B. A comercializacdo voltada para o consumidor comega com a
constatacdo dos seus desejos e necessidades e somente apds o

desenvolvimento de produtos e recursos humanos para a venda

Fonte: Las Casas (2017, p. 12)

Impulsionada pela Segunda Revolugéo Industrial (século X1X), chamada por Gracioso
(1997, p. 19) de “revolugdo da alta tecnologia aplicada a produgao”, esta melhorou o padréo de
vida da populacdo. Com mais dinheiro no bolso, os clientes passaram a comprar mais e,
consequentemente, a exigir mais das empresas. Segundo o autor, “[...] gracas a uma renda
discricionaria mais alta, as pessoas passaram a comprar mais bens e servi¢os considerados
supérfluos. Mas, principalmente, passaram a exercer mais poder de escolha das marcas e dos
fornecedores” (GRACIOSO, 1997, p. 19).
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Com o tempo, as empresas comegaram a perceber que existiam outros fatores que
influenciavam na decisdo de compra do cliente, entre eles impulsos e motivacdes psicoldgicas,
que ndo estdo atrelados a lei da oferta e da procura (GRACIOSO, 1997).

No ano de 1950, os conhecimentos do marketing se desenvolveram no Brasil, quando a
Fundacdo Getulio Vargas realizou um convénio com a Michigan State University, trazendo
alguns professores especializados na &rea para contribuir com a formacéo dos professores locais
da areamarketing. O salto no conhecimento da publicidade foi concomitante a esse processo, a
medida em que a General Motors (GM), instaurada em 1926, aprimorou seu departamento de
propaganda para impulsionar as vendas de seus veiculos; bem como com a entrada da primeira
agéncia de publicidade multinacional ao Brasil, a JWThompson, criando um ambiente perfeito
de fusdo de estudos de mercado e da praxis publicitaria.

Nas terras brasileiras, 0 contexto mercadoldégico ndo contava com o desenvolvimento
de industrias, e sim com uma forte presenca dos setores agricola e comercial, mas com baixa
oferta de mercadorias e limitado a pequenas empresas.

O governo de Juscelino Kubitschek, em meados da década de 50, também foi um marco
importante para o crescimento do pais, com a criacdo de infraestrutura e industrias de base,
atraindo investidores de outros lugares do mundo. O setor industrial aumentou
significativamente a oferta de produtos, crescendo a concorréncia e, consequentemente,
fazendo os profissionais do mercado se preocuparem com o consumidor, o que ja havia
comegcado a acontecer no restante do mundo.

Em 1970, foi o periodo marcado pelo “milagre econdmico”, que pode ser resumido a
politicas de afrouxamento fiscal e cambial permitidas pelo governo militar. O foco do marketing
se voltou para a comunicacdo de marketing das empresas, dando vigor aos formatos de
campanhas publicitarias, distribuidos nas midias eletrénicas. O pensamento dos profissionais,
ao que tudo indica, voltou-se a preocupagdo para com 0s consumidores, chegando-se a
concluséo de que eles possuiam diferentes interesses e perfis, fazendo com que aqueles criassem
estratégias de segmentacao.

Foi nesta década que, segundo Las Casas (2019), em seu livro “Administracdo de
Marketing ”, as agéncias publicitarias tiveram os seus melhores momentos de faturamento, pois
seguiam uma férmula: produto atraente + uma mensagem que chegasse pela televisdo para o0s
consumidores + profissionais criativos, capazes de criar 6timas pecas publicitarias.

De um extremo ao outro, a década de 80 foi considerada a “década perdida”, pois
marcou o periodo durante o qual todo o glamour vivido até entdo se resumiria a um regime de

altas taxas inflacionarias, criando insegurancga nos consumidores e o0s tornando mais seletivos.



18

Assim, as empresas tiveram o grande desafio de contornar toda esta situacéo, na qual os bens
de consumo tiveram uma dréstica redugdo de compra.

A propaganda, entdo, foi orientada a atuar como elemento estrutural do mix de
marketing, dedicada aos esfor¢os de promocdo do produto, tornando-se mais importante no
indicativo as preferéncias dos consumidores e fazendo com que as agéncias de publicidade
investissem nos processos decisorios com apoio de recursos calcados em pesquisas de mercado.
O foco da grande maioria do apelo criativo apresentado nas pecas publicitarias ocorria no
sentido de ilustrar como o produto poderia ser melhor aceito pelo comprador.

d) Era do mercado — 1990: A partir desse momento, os profissionais da area de
comunicacédo e marketing entenderam que o cliente era um elo importante na cadeia produtiva,
tanto para o ciclo de vendas se concretizar quanto para a empresa compreender seus pontos
fracos perante eles. Nesta Era, ndo s6 o cliente era considerado um ponto importante, mas a
concorréncia e 0 mercado no qual a empresa estava incluida também receberam a mesma
atencao.

As indastrias comegcaram a se preocupar mais com as atitudes estratégicas do com
taticas, pois 0s mercados se tornaram mais complexos e exigiram que as mesmas se adaptassem.
O objetivo principal, nesse momento, baseava-se em manter vinculos e transacdes mais
duréveis com esses trés pilares, ja que o custo para obter novos relacionamentos se tornou mais
elevado. Com isso, 0 faturamento comecgou a superar 0s custos iniciais, proporcionando maior
lucratividade.

David Ogilvy! se tornou um expoente desse pensamento e sua agéncia de publicidade
uma referéncia para o meio, devido a influéncia decorrente das marcas grandes representadas
pelos seus escritdrios espalhados pelo mundo e por suas crencas sobre a compreensao de que a
publicidade deveria levar em consideracgdo os estudos sobre o comportamento de consumo e a
experiéncia de compra do cliente, uma vez que a concorréncia crescia exponencialmente.

Com o aumento gradativo da quantidade de produtos que o consumidor encontrava em
seu processo decisério de sua escolha, a logica da comunicacdo foi invertida, diante da
compreensdo de que, a partir desse momento, o consumidor era quem estipulava como queria

0 produto e quanto era justo pagar para adquiri-lo, ou seja, a interagcdo entre empresa e cliente

! Popularmente conhecido como o pai da Publicidade, Ogilvy é um dos canones publicitarios, uma lenda do
copywriting, que emprestou seu nome a sua agéncia Ogilvy&Mather criada em em 1948, tornando-se uma das
mentes mais influentes em nosso meio profissional. Sua principal afirmativa era a de que a publicidade nédo é
arte, sé é um meio de informagdo, uma mensagem para alcangar um dnico propdsito: vender.
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pareceu ser a grande chave para 0s negdcios prosperarem. Sendo assim, o profissional de
marketing precisou segmentar o mercado e criar produtos cada vez mais especializados.

As campanhas de marketing visaram a um lado mais emotivo, tentando atingir o
“coracdo” e a mente dos consumidores, criando neles desejos de compra, mesmo sem existir
necessidade priméaria de consumo. Isto fez com que os profissionais de marketing e publicidade
dominassem os estudos de mercado e de comportamento de consumo de seus publicos-alvos.
As campanhas de comunicacdo de marketing buscaram personificar as marcas, tentando criar
uma relacdo mais pessoal entre cliente e empresa, e as redes sociais surgiram como principais
ferramentas utilizadas para atingir este objetivo.

Ao que tudo indica, as marcas acompanharam a evolucdo da comunicagdo das
organizacbes, mas de forma tumultuosa, com transformacdes no seu significado, funcéo e,
principalmente, no seu papel de desenvolvimento dos mercados e espa¢os sociais. Acreditamos
que David Ogilvy ensinou, de maneira muito simples, que a comunicagdo de marketing era
eficiente ao conciliar o entendimento do comportamento social com a forma com que 0s
produtos e servigos poderiam se ajustar aos modelos de vida dos consumidores. Com uma
compreensdo mais aprofundada sobre 0 modo de vida das pessoas e um pouco de criatividade,
pode-se fazer tipos distintos de processos de comunicacao, que ajudam a melhorar a imagem
das marcas e a repercutir positivamente nas vendas.

Semprini (2006), em seu livro “A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na
sociedade contemporanea”, faz um recorte dos pontos historicos que marcaram a trajetoria das
marcas, iniciando sua contextualiza¢do nos anos 40, com o chamado marketing mix.

Neste modelo, o produto se tornou o focomarketing, objetivando firmar sua venda em
uma determinada fatia de mercado, guiado apenas pelos concorrentes. O mercado daquela
época se concentrava na producédo industrial e comercial e predominava uma cultura de oferta,
demandando apenas um modelo de marketing simples, para gestdo. Esta mesma cultura
industrial fazia com que as marcas ndo fossem valorizadas e a comunicagdo fosse fraca no
quesito dimens@es simbolicas e semidticas (SEMPRINI, 2006, p. 147).

A aparicdo mais visivel de marca ocorreu nos anos 70 e 80, quando foi colocada em um
subconjunto do subconjunto da comunicagdo. A separacdo da comunicagdo de marca e da
comunicacgéo do produto pareceu coloca-los como alternativas. Quando comunicasse, a marca
devia ignorar o produto, e vice-versa (SEMPRINI, 2006, p. 149).

Uma reviravolta ocorreu nos anos 90, momento sobre o qual Semprini (2006, p. 150)
comenta acerca da mudanca da marca de uma posi¢do marginal para central, tendo-se, entéo, o

mix de marca; e o produto se desloca para um nivel proximo aos outros parametros. Neste
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momento, o mercado reconheceu as dimensdes simbdlicas e semiéticas do consumo,
reconhecendo os valores imateriais e auxiliando na aceleragdo desse universo.

A era da marca, como popularmente é referenciada, ascende no mundo contemporaneo
pelos postulados defendidos essencialmente por David Ogilvy, considerado, no mundo
publicitario, como um dos principais responsaveis pela mudancga de comportamento estrutural
das agéncias, que guiou a publicidade na transicdo do século XX para o século XXI. David
Ogilvy influenciou geragdes com suas ideias e ensinamentos e, como consta em sua biografia,
“O Rei da Madison Avenue” se destacou pela maneira como gerenciava seus negocios,
elaborando teses que nortearam a evolugao da atividade e o fizeram ser chamado de “pai da
propaganda moderna”.

Tornou-se 0 personagem protagonista da cena publicitaria, reconhecido como defensor
da ideia de se trabalhar "conceitos das marcas” e de que os anuncios deveriam ter suas
estratégias criativas baseadas em pesquisas. Além disso, defendia a disciplina do marketing
direto, enfatizando a eficiéncia do relacionamento da marca como piv6 estratégico na
performance de resultados.

A oposicdo entre marca e produto parece ndo ocorrer mais. Sendo assim, a marca tem o
papel de produzir sentido para os consumidores e o produto ou servico de manifestar e
introduzir esse projeto de sentido de uma forma mais concreta para os individuos (SEMPRINI,
2006).

e) Era da participacdo: Até este momento, houve mudancas de abordagens buscando
a satisfacdo dos consumidores, mas ainda eram consideradas unilaterais. Eram realizados
estudos dos clientes e, dependendo dos resultados, produtos e/ou ofertas eram ajustados. Em
2004, os pensadores C.K. Prahalad e Venkat Ramaswary criaram uma nova proposta de

abordagem entre empresas e clientes: o conceito de cocriagao.

[...] Prahalad atualizou sua reflex&o ao inserir as experiéncias individuais como centro
do processo de cocriacdo de valor, que passava a ocorrer em rede e de maneira
colaborativa com o consumidor e outros agentes. Os autores retrataram um cenario de
transparéncia e crescente acesso a informacao, que deslocava o poder das empresas
para as pessoas, criando a necessidade de didlogos baseados na confianga. A forca de
uma marca, portanto, estaria na qualidade das experiéncias proporcionadas, ou seja,
nos vinculos genuinos e singulares estabelecidos entre ela e seus publicos (ARAUJO,
2010)2

2 Disponivel em: <http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,, EMI1137048-16642,00-
O+OTIMISTA+PRAGMATICO+CK+PRAHALAD.html>. Acesso em: 11 ago., 2021.


http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI137048-16642,00-O+OTIMISTA+PRAGMATICO+CK+PRAHALAD.html
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI137048-16642,00-O+OTIMISTA+PRAGMATICO+CK+PRAHALAD.html
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Esta interagé@o entre empresas e clientes passou de passiva para ativa e, com isso, valores
foram criados, por meio das agdes e experiéncias por diferentes momentos de contato que as
empresas geraram para e com os clientes. Tinha-se 0 chamado marketing de experiéncias.

A proposta de valor de uma marca, segundo David A. Aaker, ¢ descrita como: “[...] uma
afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto expressao oferecidos pela marca que
proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente deverd conduzir a um

relacionamento marca — cliente e impulsionar as decisdes de compra” (AAKER, 1996, p. 108).

Figura 2 — Do tradicional a cocriagdo de experiéncias entre cliente e marca

Troca tradicenal Coarlagao de experiéncias
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Fonte: Prahlad (2004 apud LAS CASAS, 2017, p. 16)

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e lwan Setiawan (2017) criaram outro sistema de
evolucdo do marketing, paralela a divisdo entre Eras, vista anteriormente, que também é muito
comentado entre a academia e os interessados pelo assunto. A decorréncia dos seus estudos
resultou na separacdo do marketing em: 1.0 (seculo XVIIlI), 2.0 (a partir de 1980), 3.0 (2010) e
0 mais recente, marketing 4.0 (2017).

No marketing 1.0, assim como na Era de producdo, o foco era totalmente voltado para
0 produto, as estratégias eram sempre destinadas a suas caracteristicas visiveis. Esta época era
marcada por poucos produtos no mercado e um consumidor imaturo em relagéo a publicidade.
Com a evolucdo das tecnologias, os estudiosos entenderam que o cliente se tornou mais
inteligente e informado, e com isso, mais sensivel aos produtos e servi¢cos com o0s quais entrava
em contato. Entdo, a comunicagdo dos produtos, que até esse momento era apenas funcional,
teve o adicional de valores emocionais.

Essa transicdo marcou o marketing 2.0, definido pelo objetivo de satisfazer e reter os

compradores a realizarem outras compras, tornando-os clientes. A direcdo de acéo voltada para
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o consumidor evoluiu de tatica para estratégica, surgindo o termo de segmentacao, e o produto
passou a ter um posicionamento.

A partir de 1990, a internet desponta, e com ela surge a forte ligacdo entre os
consumidores, que desejam compartilhar suas experiéncias com o restante do planeta. Assim,
no marketing 3.0, o consumidor se transformou, na visdo dos profissionais, para um ser
humano, com mente, coracdo e espirito, e 0 marketing precisou preencher ndo apenas suas
necessidades funcionais e emocionais, mas também abordar suas ansiedades e desejos latentes.
Portanto, os compradores, nesse momento, tomam suas decisdes de adquirir um produto de
acordo com seus conhecimentos de causa, pois possuem senso de comunidade e
sustentabilidade. O conceito-chave de marketing migrou da diferenciacdo para a geracao de
valores, criando a misséo, a visdo e 0s valores empresariais, € a empresa comegou a contar com
a colaboracdo dos clientes para se desenvolver.

Este periodo, intitulado marketing 3.0, visava a ofertar solugdes para os problemas da
sociedade, levando o conceito de marketing a um plano de aspiracBes, valores e espirito
humano, conduzindo as empresas a criar valores em um nivel muito superior, obtendo, assim,
melhores resultados.

Com o avanco ainda maior das tecnologias, contando com a convergéncia e seu impacto
coletivo, muita coisa mudou. Os impactos geraram novas tendéncias no planeta, como por
exemplo as mudancas de poder, a economia compartilhada, a necessidade imediata, o0 marketing
de conteddo, entre muitos outros, que acarretaram a evolucdo do marketing para sua versdo
mais recente, denominada 4.0.

Neste contexto, os autores entendem que é muito importante explorar as relagbes de
consumo e suas articulagdes simbdlicas, que requalificam o comportamento dos consumidores,
considerando a era digital. Com a possibilidade de consumir e produzir informagdes 24 horas
por dia (prosumers), assim como de se tornar advogados de marcas; e também da ascensao do
marketing omnicanal, definido como ““[...] a pratica de integrar varios canais para criar uma
experiéncia de consumo continua e uniforme [...] rompendo os feudos dos canais e unificando
suas metas ¢ estratégias” (KOTLER, 2017, p. 168), a publicidade se funde com o marketing,
tornando-se quase que sinbnima, uma vez que a ideologia do discurso publicitario, muitas
vezes, ordena e hierarquiza produtos e grupos sociais, fazendo do consumo um projeto de vida,
uma especie de aparato técnico imprescindivel para venda e circulagcdo de mercadorias, uma
técnica atrelada a estética que esta a servi¢o de um construto ideolégico maior.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acreditavam, no momento em que langaram o livro

“Marketing 4.0”, em 2017, que esta evolucdo iria acabar gerando uma convergéncia entre o
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marketing tradicional e o marketingdigital. Apenas trés anos se passaram e isto se apresenta
como uma grande realidade. A cada ano que passa, 0 marketing e a publicidade precisam se
adaptar ao mundo e as suas mutacdes, que estdo acontecendo de forma mais rapida devido a
insercdo do consumidor na economia digital, o que requalifica as relacdes de consumo. Isto tem
muito a ver com ideia de comunicacdo e marketing na era pos digital, preconizada pelo

publicitério e ensaista Walter Longo (2014) .

1.2 MIOPIAS E ADEQUACOES CONCEITUAIS

A todo momento, estamos conectados e acompanhando novas tendéncias,
acontecimentos, criagdes e tecnologias, para compreender o que acontece no mundo e nos
mantermos atualizados. Esse raciocinio basico pode ser aplicado em diversas situacdes, porém,
guando ndo o levamos em conta, acabamos sendo exonerados do ciclo social em que vivemos.

Para uma empresa crescer e prosperar, seus administradores também precisam estar
atentos a todos os sinais que seu proprio negocio e o mercado em que esta inserido estdo
comunicando. Theodore Levitt, um famoso economista e professor em Harvard, escreveu um
artigo, publicado na Harvard Business Review, edicdo de julho/agosto de 1960, intitulado
“Miopia em Marketing”. Este artigo é um dos principais materiais da area do marketing, citado
até hoje. De suas palavras, ele argumenta que o fato de uma empresa ter seu crescimento
comprometido, desacelerado ou estagnado, acontece devido a falha na sua administracdo e nédo,
como muitos pensavam na eépoca (e ainda é possivel identificar hoje), que o mercado se tornou
saturado.

Assim, Levitt (1960, p. 1 )definiu seu conceito de “Miopia em Marketing” como: “A
visdo curta de muitas empresas, que as impede de definir adequadamente suas possibilidades
de mercado”. A ideia central do artigo pode ser resumida da seguinte forma: o problema das
organizag0Oes, ao voltarem seus esforcos apenas para a construcdo do seu produto e entrega-lo
para 0 mercado, é um risco gigante se comparado a compreensdo e ao entendimento do mesmo
mercado se utilizando o marketing da forma correta.

A Miopia, como um distarbio nos olhos que leva a perda de visdo de itens distantes, é
aplicada ao marketing como uma expressdo que descreve uma falha administrativa, a de néo
identificar e ndo perceber o negocio e seu entorno, nao focar seus esforcos na satisfacdo das

necessidades dos seus clientes, e sim ter uma visdo apenas voltada ao produto.
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O declinio de muitas empresas pode ser ocasionado devido a esta orientacdo, e o autor
determinou quatro condigfes que ajudam a identificar esse padrdo de comportamento, descritos
a sequir:

1 — A crenca de que o desenvolvimento é assegurado por uma populagdo em
crescimento e mais opulenta; 2 — A crenga de que ndo ha substituto que possa
concorrer com o principal produto da indUstria; 3 — Fé exagerada na producéo em
massa e nas vantagens na queda rapida dos custos unitarios, a medida que aumenta a
producdo; 4 — A preocupacdo com um produto que se presta a experimentacdo

cientifica cuidadosamente controlada, ao aperfeicoamento e a reducdo dos custos de
fabricacdo (LEVITT, 1960, p. 4).

Um dos principais exemplos usados no texto € o do transporte ferroviario. Logo no
inicio do seu trabalho, Levitt (1960) critica este setor, pois mesmo que o0 nimero de passageiros
continuasse crescendo a cada ano, o nimero de usuarios deste transporte diminuia. Este fato
ndo se justifica pelo surgimento de novos formatos de locomocéo, como carros, caminhdes e
avides, por exemplo, mas sim porque ele ignora as necessidades basicas dos clientes ao se
colocar apenas como empresa ferroviaria e ndo como empresa de transporte. Isto quer dizer,
com as proprias palavras do autor, que “[...] a administracdo ndo deve julgar que sua tarefa é
fabricar produtos, mas sim proporcionar as satisfagdes que angariam cliente” (LEVITT, 1960,
p. 11).

Paulo de Lencastre e Ana Corte-Real sdo estudiosos da area do marketing em Portugal,
e desenvolveram um raciocinio andlogo ao que Levitt havia apresentado nos anos 60, de que 0
processo de miopia também ocorre dentro do branding. Os autores provam, no inicio do seu
texto, que as definicdes criadas ao longo do tempo para se referir a marca ja apresentam miopia.
Por isso, Lencastre e Corte-Real (2007) dividem sua linha de pensamento em trés topicos: Label
branding myopia (miopia do rétulo), Product branding myopia (miopia do produto) e Custumer

branding myopia (miopia do cliente).

Miopia do rétulo: na primeira miopia, “[...] o branding restringe-se a criacéo e gestdo
de sinais graficos apostos no produto tangivel para identificar distintivamente os
produtos semelhantes da concorréncia.” Ou seja, resumir o gerenciamento da marca
apenas em materiais palpaveis com finalidade de diferencia-lo dos demais. Ao aplicar
este raciocinio, a marca de um determinado produto deve provocar uma lembranca
dos itens do que ele é feito, como por exemplo o refrigerante Coca-Cola sendo
lembrada apenas pelas folhas de coca e noz de cola.

Miopia do produto: nesta miopia, a marca se comporta como parte do seu produto ou
servigo (sendo interpretados como sindnimos), uma das varidveis do marketing mix
do Philip Kotler. Sofrer deste problema se reduz a sempre que surgir um novo produto,
necessitar a criagdo de uma nova identidade, reduzindo seu ciclo de vida. Os autores
citam em seu artigo o exemplo da marca mundialmente conhecida por criar o
automovel Fusca, a Volkswagen. Quando surgisse a oportunidade de criar automoveis
mais sofisticados, a empresa precisaria alterar sua marca, ja que sua traducao ¢ “carro
do povo”.
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Miopia do cliente: esta miopia ainda estd presente em muitas interpretacdes de
manuais de marketing. Em resumo, ela se trata de “olhar para a marca na perspectiva
da relacdo vendedor versus cliente, esquecendo que a atividade da marca ndo se
restringe a produtos e clientes, mas a pluralidade das relagdes de troca da organizacéo
com seus publicos.” Esta miopia considera apenas a relagdo unilateral e ignora os seus
stakeholders (funciondrios, acionistas, comunidade, entre outros). Neste caso, a marca
possui uma organizacdo que a suporta em diferentes instantes, e ndo a ideia de que a
empresa possui uma marca. Exemplos para esta miopia ndo nos faltam. No texto,
encontramos a Coca-Cola sendo um remédio com cocaina, e a Volkswagen sendo a
criadora do automdvel que acompanhou a trajetoria de Hitler. Se estas e tantas outras
marcas decidissem mudar suas identidades devido a estas associacOes feitas pelos
consumidores, provavelmente nao seriam grandiosas como hoje.

Apbs esta breve descricdo do que o branding myopia representa, compreendemos que a
marca ndo se resume a uma identidade gréfica, ao seu produto ou ao que dizem seus clientes.
Mais do que isso, € resultado da interacdo complexa de todos estes pontos. Para fortalecer
nossas ideias, consideramos que a insercéo das tecnologias emergentes causaram um impacto
irreversivel no cotidiano das empresas e tiraram, de forma definitiva, suas areas de negécios da
zona de conforto. Nos parece coerente que, ao pensar a marca de uma empresa, estamos
analisando um conjunto complexo e interligado de relagcdes que englobam ndo somente as
questdes estéticas, como também as possibilidades de interacdo criadas pelas novas tecnologias,
que estdo expandindo a identidade das empresas para cada consumidor e ampliando, assim,
toda zona de contato das marcas com a sociedade.

Hiller (2012, p. 55) traz uma definicdo para o conceito de branding muito parecida com
as consideragdes mencionadas anteriormente, podendo ser entendida como “[...] uma postura
empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisdes da
empresa”. Para o autor, tudo 0 que se move no sentido de comunicar valores empresariais por
midias institucionais, envolve o processo de branding. Quando se pensa na atribuicdo
estratégica de cores a fachada de uma loja, quando treinamos os funcionarios para tratar os
clientes de uma forma mais eficiente ou quando reformulamos o design dos uniformes,
pintamos as salas de espera, entre outros esforcos, estamos praticando o branding .

Em outros termos cientificos e literarios, dois autores descrevem muito bem a amplitude
das questdes que envolvem essa nova visao, que sobrepde a légica da publicidade classica para
outros entendimentos que ajudam também a compreender o real significado do conceito de

branding. Inicialmente, trazemos Martins, que afirma:

Branding € o conjunto de ac¢Ges ligadas a administragdo das marcas. Sdo acoes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas
(MARTINS, 2006, p. 8).
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Para além deste raciocinio, Rodrigo Stéfani Correa (2021)® nos traz sua contribuicio de

forma muito objetiva ao dizer que:

Branding é o resultado da performance de uma marca em todos os seus pontos de
contato. A soma das experiéncias, uma vez que seja passivel de ser mensurada, gera
um indice de aproveitamento que pode e deve ser avaliado e corrigido pela gestao da
empresa no Seu curso.

Para uma terceira avaliacdo, ainda apresentamos as consideracfes de Aaker (2015),
autor americano consagrado no que envolve a temaética do branding, que afirma que marca se
constitui como uma promessa feita ao cliente, por parte de uma empresa, passivel de se
concretizar dentro do que ela simboliza em termos de beneficios funcionais, emocionais, sociais
e de autoexpressdo. Aaker (2015) conclui que o branding também é mais do que uma promessa,
sendo uma jornada, uma relacdo que evolui com base em percepcdes e experiéncias que o
cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexdo com a marca.

Assim, partindo destas conclusdes importantes no cenario publicitario, compreendemos
gue o branding, muito mais que um neologismo do campo profissional, sugere caminhos para
compreender o resultado da performance de uma marca com 0s seus mais diversos pontos de
contato de interacdo com seus distintos publicos, onde a capacidade de mensurar e de agir em
tempo real sdo imprescindiveis. Nosso prototipo, nesse sentido, adota essas premissas
entendendo, sobretudo, que a marca, inserida no contexto do branding, expande-se para outras
dimensGes, que envolve critérios econdmicos (bens tangiveis e intangibilidade) como também
aspectos culturais, de relevancia social e transparéncia. Contudo, nos parece ser um processo
complexo, que envolve diversas camadas de analises e ndo pode ser vista ou analisada sem que
haja critérios bem definidos ou parametros que permitam dimensionar, mensurar e medir o real

impacto nas ldgicas simbolicas de consumo.

3 Exposicdo do conceito de Branding, realizada na disciplina de Propaganda Contemporanea e Novas Midias -
Universidade Federal de Santa Maria, arquivo digital, compartilhado em material de aula, no Curso de
Publicidade e Propaganda.
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2 NECESSIDADE DE UMA NOVA CULTURA PROFISSIONAL

“Afinal, se ndo podemos controlar as ondas volateis da mudanca, precisamos construir
melhores botes” (LONGO, 2014, p. 299). A partir desta frase de Longo, inspiramo-nos a criar
um novo bote para guiar os profissionais publicitarios e marketeiros deste novo milénio a seguir
pelas ondas volateis com mais seguranga, ou quem sabe um norte. Amparados por esta crenca,
pensamos nosso projeto experimental de forma a considerar a tecnologia e o desenvolvimento
de sistemas como uma area de grande demanda, onde as empresas precisam profissionalizar a
gestdo de suas organizacdes para encontrar e capturar oportunidades em um mercado cada vez
mais competitivo.

Dentro de toda esta explanacdo sobre o contexto em que a comunicacdo esta
estabelecida, a maior necessidade de abordagem refere-se ao distanciamento entre os donos de
empresas e os profissionais de comunicacdo. Pelas experiéncias vividas pela autora deste
trabalho dentro de uma agéncia de publicidade e no papel de freelancer, sentimos na pele o
quanto este distanciamento é prejudicial para ambos os lados. O empreendedor ndo compreende
0 campo do marketing e da propaganda, assim como sua importancia para as empresas; 0
marketeiro e o publicitario ndo se aproximam nem demonstram sua relevancia para o
desconhecido e pouco se comprometem com 0s rumos da organizagao. Assim, o resultado foi
uma insatisfacdo de ambos os lados e o pior: um potencial imenso sendo desperdicado por falta
de informacéo.

A necessidade percebida é de uma nova cultura de interacdo entre as partes. Para
solucionar o problema de falta de conhecimento, propomos um minimo contato entre as partes
ao inserir o profissional de marketing dentro da empresa para visualizar exatamente onde estdo
0s problemas existentes, ja que muitas vezes ndo sdo solucionados pela propaganda, como
empresarios idealizam ao buscar nossos servicos.

Como fator ainda mais agravante, ha uma dificuldade de compreenséo do conceito de
branding e das propostas de operacionalizagdo do trabalho que levem corretamente a forma de
pensar, planejar e agir conforme os preceitos do campo do publicitario. Infelizmente, essa falta
de entendimento do termo é comum ao dialogar com clientes, mas o que agrava a situagdo é
que alguns profissionais que estdo no mercado também passam por essa dificuldade.

Assim como ocorreu na década de 90 com o termo marketing, em que muitos usavam
essa palavra para definir muitas coisas que ndo necessariamente condizia com seu real
significado, observamosque o termo branding esta passando pelo mesmo processo nos tempos

atuais, com seu conceito se tornando volatil e se perdendo aos poucos. Sendo assim, cabe, neste
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trabalho, fazer uma breve reunido do conceito de branding, para que ndo haja davidas de que
sua presenca é necessaria no dia a dia do profissional.

Segundo a compreensdo de Wheeler (2019, p. 12), “[...] a marca € uma promessa, a
grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito de um
produto, de um servigo ou de uma empresa.”. A partir do entendimento de marca, pela l6gica
de Cameira (2013, p. 44), o branding surge como “[...] um sistema de gerenciamento de marcas
orientado pela significancia e influéncia que as marcas podem ter na vida das pessoas,
objetivando a geracdo de valor para os seus publicos de interesse”. Wheeler (2019, p. 6) também
contribui com a sua defini¢do do termo branding como:

[...J um processo disciplinado para desenvolver a conscientizagéo, atrair novos clientes
e ampliar a fidelidade do cliente. Posicionar uma marca para ser insubstituivel exige
um desejo diério de ser o melhor. Para terem sucesso, os construtores de marcas
precisam se ater aos elementos basicos, manterem-se calmos na montanha-russa das
mud~angas constantes e aproveitar todas as oportunidades de a sua marca ser a primeira
opcao.

A marca como um ativo, ou seja, como valor comercial, ndo teve seu reconhecimento
logo de inicio, como vimos no contexto das Eras do marketing. Apenas no final da década de
1980 que esta chave foi virada e a marca teve seu valor reconhecido, por meio da compreensao
de que poderia gerar inimeras possibilidades e estratégias para cada negocio (AAKER, 2015).
Este autor conta, em seu livro “On Branding: 20 principios que decidem o sucesso das marcas”,
gue a aceitacdo deste conceito aconteceu porque a ideia, até entdo existente, de que o marketing
servia para estimular vendas, resultou em fracasso.

Em 1980, foi realizado um teste que resultou em dados catastréficos. Informacdes foram
coletadas em tempo real em diversos pontos do comércio, com o intuito de entender se as
promocdes de preco eram eficazes ou ndo. Claro que os programas de preco explodiram, pois
0 consumidor entende ser uma vantagem no momento da compra, mas comegou a aguardar as
promogdes para frequentar a loja novamente, o que fez com que a diferenciacdo da marca
despencasse.

Os executivos da época perceberam, entdo, que 0s ativos que a marca possuia eram sim
necessarios para que ela crescesse de forma sustentavel. A conclusdo que chegaram foi de que
era importante desenvolver uma nova marca ou de adaptar a existente para apoiar a nova oferta,
e que também deveriam ser gerenciadas de forma estratégica (AAKER, 2015).

No mundo académico, a valorizacdo da marca como ponto estratégico das empresas
também aconteceu logo depois. Em 1988, em uma conferéncia sobre marcas, 0 Marketing

Science Institute (MSI) abriu suas portas para executivos que trouxeram essa nova necessidade.
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Assim, as pesquisas referentes ao tema foram aceleradas, analisando suas extengdes, impacto,
desempenho financeiro e diversos outros pontos, que resultaram na conceituagéo de brand
equity. As dificuldades de adesdo a esse novo movimento eram claras, pelo simples fato de que
os profissionais ndo sabiam como implementar o branding nas empresas, 0 que, como pudemos
ver por meio das motivacgdes deste trabalho, ocorre até hoje (AAKER, 2015).

Atualmente, pode-se notar na cultura, no comportamento das pessoas e,
consequentemente, no mercado, que o imediatismo € ainda mais forte em todos os sentidos,
refletindo nas ac¢des rotineiras do ser humano, assim como no ambiente empresarial ao se tentar
implementar alguma estratégia de branding em que o resultado surge apenas a longo prazo. José
Roberto Martins traz em seu livro “Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar

marcas”, em 2006, esta mesma percepcao:

O grande problema, entretanto, é que os esforcos de construgdo e sustentacdo de
marcas requerem tempo, o que de um modo geral cansa a paciéncia das empresas,
ocasionando a interrupcdo dos programas de gestdo realmente eficazes para a
sustentacdo das marcas (MARTINS, 2006, p. 43).

Estes dois principais descontentamentos, apontados até entdo, foram se tornando cada
vez mais fortes com o tempo. O que resultou neste projeto experimental e se somou a mais um
topico que notamos ao longo das observacgdes, conversas informais e no¢des da profissdo que
foram surgindo. A exigéncia que cai sobre o publicitario ndo é mais somente a de criar anincios
com a estética e linguagem adequadas para o publico-alvo da empresa contratante. O desafio,
somado a todo esse impulsionamento tecnoldgico, é o de dominar ferramentas e realizar a
gestdo da comunicacdo, mostrando resultados para os clientes.

Ser gestor é usar ferramentas de apoio no momento de apresentar 0s principais
problemas encontrados na comunicacgdo e no decorrer das estratégias de marketing realizadas

pela empresa analisada.

2.1 CONTRASTES DO MERCADO

H& pouco tempo, nossa nocdo de realidade era totalmente diferente da atual, pois
estdvamos acostumados a seguir um fluxo de conteudos, meios, acontecimentos, entre outros.
Pelo que acompanhamos hoje, 0 que ocorre € totalmente o inverso, pois parece que ndo ha
novas regras: 0s personagens do cinema viraram jogos, a internet divulgava o que saia nas
midias de massa, 0s artistas pedem dinheiro na internet, a publicidade se transformou em

entretenimento e este se tornou contetido publicitario. Mas o que vemos atualmente, muito mais
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do que transformacéo nos formatos e linguagens, sao os personagens de jogos que ganham uma
historia nas telas, as grandes midias que divulgam o que acontece na internet, os artistas que
ganham dinheiro com sua atuagéo online, e assim por diante.

Mudangas ocorreram na monetizacdo dos meios de comunicacdo e na forma como a
informacdo é distribuida. Antes costumavamos pagar pelas revistas e jornais impressos e a TV
era gratuita. Mas agora, temos TV por assinatura e diversos papéis impressos com noticias
sendo distribuidos gratuitamente. Hoje a recepcdo das informacGes passou de passiva para
interativa, alterando a forma como absorvemos todos os conteudos distribuidos pelas diversas
formas existentes.

A evolucéo do consumo de midias ocorreu de forma réapida, devido ao maior acesso as
tecnologias. Assim, os profissionais de comunicacao de marketing tiveram que atuar com 0s
olhos no presente, mas com os pés no futuro, pois 0 mundo estd mudando constantemente.

Sabemos que a internet e as empresas de tecnologias (bigtecs) estdo entre 0s principais
fatores causadores deste salto, transformando o jeito que produzimos, disseminamos e
consumimos contetido. Os algoritmos das redes e as formas de programacéo dos dispositivos
de interacdo utilizam diversos recursos para antecipar o que o internauta gosta, fazendo com
que o antigo processo de seguir o usuario evoluisse para acompanha-lo em tempo real (real
time).

Como Longo (2014) traz em seu livro “Marketing e comunicacéo na era pos-digital”,
um jogo de boliche é um étimo exemplo para uma analogia ao mundo da propaganda. A bola
representa uma campanha, a pista € o veiculo e os pinos sdo 0s consumidores. Nesse contexto,
entendemos que o objetivo de uma propaganda sempre foi atingir seu publico-alvo. Porém
como nem em toda jogada € possivel derrubar todos os pinos e fazer um strike, a verba das
campanhas era distribuida em varias bolas, aumentando suas chances. Mas sabemos que agora
esta estratégia ndo parece mais eficaz.

O autor afirma que hoje o jogo mudou para o pinball: a bolinha € jogada e pode bater
em um obstaculo, cair nas canaletas, mas também pode fazer diversos pontos. Na era pés-
digital, as possibilidades se multiplicaram e s&o mais complexas, e “[...] 0 que antes era linear,
programado, planejado, na era pds-digital é rapido, imprevisivel, interativo, cadtico” (LONGO,
2014, p. 198).

A partir destes e de diversos outros motivos, entendemos que a comunicagao ndo deve
mais seguir 0s mesmos passos de planejamento e premissas de analise, pois estes ja ndo sdo

mais eficientes e suficientes. O mundo do marketing mudou, estd mais complexo, e 0
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profissional desta &rea precisa acompanhar esta evolu¢do. Ndo é apenas comunicagdo, e sim
diversos setores que trabalham juntos para que o produto final atinja seu objetivo.

Um dos pontos que Longo (2014) levanta em seu livro, é o de que o profissional de
marketing deve assumir contornos de um nexialista, preparado para descomplicar o complexo:
“A definicdo de nexialismo € integrar de maneira sinérgica, complementar e sequencial as
varias disciplinas que comp&em o conhecimento humano de modo que as coisas e atividades
facam nexo entre si” (LONGO, 2014, p. 249).

Como assinalamos anteriormente, 0 mundo esta mais complexo. O profissional com
caracteristicas nexialistas ndo é a pessoa que sabe todas as respostas, mas em um mundo cheio
de especialistas, tem conhecimento de onde encontrar a peca-chave para respondé-las. Sendo
assim, os nexialistas sdo como gerenciadores de projetos, pois ndo sé contribuem para que o
trabalho seja executado, mas sabem quem é o melhor profissional para executar cada tarefa e
entregar o melhor resultado. Na publicidade p6s-moderna, parece que 0s nexos podem nos
ajudar a enfrentar com mais sobriedade os desafios de um campo profissional com tamanhas
transformacoes.

Mais recentemente, ouvimos muitos empreendedores buscarem profissionais para fazer
“o marketing” da sua empresa se referindo, exclusivamente, a divulgagcdo dos produtos ou
servigos. Infelizmente, esta confuséo referente ao termo é bem comum, como citado no capitulo
1 por meio da ideia de miopia marketing, de Theodore Levitt, que anula todas as outras funcées
que o marketeiro possui, alinhadas ao digital, ao experiencial e a tecnologia.

O resultado desta confusdo de funcbes e termos ao longo do tempo levou ao
aparecimento de pessoas que, oportunamente, se dizem profissionais do marketing e que
gerenciam marcas sem diferenciacdo e identidade propria, essas que, muitas vezes, ndo tem
formacdo — ja que hoje néo é dificil encontrar diversas ferramentas online que possibilitam criar
artes e textos genéricos.

Entdo, os nexialistas parecem ser uma ideia mais agradavel para sobrevivermos a tantos
desafios, como profissionais do agora e futuro, preparados para lidar com os diversos fatores
citados anteriormente, que se referem ao momento atual, e competentes a ponto de buscar e
solucionar os problemas de todos os dias no verdadeiro marketing.

Outra questdo a ser levantada com a proposta deste trabalho experimental refere-se a
falta de regramento dentro deste mundo estratégico, justificada pelas infinitas possibilidades
gue podemos ter ao criar as estratégias das marcas. Este contexto de complexidade agrava a
situacdo de diversos profissionais da &rea ao confundir qual sera o proximo passo. O futuro

parece assustador, pois a cada dia surgem novas tecnologias e caminhos a percorrer, mas cabe
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aos profissionais do campo publicitario saber o sentido que deve ser tomado para evoluir no
caminho certo.

Ao recordar estudos e conceitos da area da comunicacdo da Publicidade, ha uma
contribuicdo significativa, mas ainda em constante construcdo, de estudos contemporaneos.
Estes contribuem para embasar o que trazemos até entdo neste trabalho, apresentando novos
movimentos que vém acontecendo ao longo do tempo e que estdo mudando o mercado da
publicidade.

Ao voltar para 2010, vemos alguns apontamentos pertinentes sugeridos por Rogério
Covaleski, quando o autor cita em sua pesquisa o conceito de Publicidade Hibrida, que se define
pelo contato de trés entidades midiaticas: o0 mercado publicitario, a inddstria do entretenimento
e as tecnologias interativas. O resultado desta intera¢do, juntamente com a resposta dos
estimulos dos consumidores, origina novos modelos hibridos.

Mais tarde, em meados de 2015, Clotilde Perez apresenta, pelo compilado de suas
pesquisas, o conceito de Hiperpublicidade. Ao analisar o atual contexto, em que é dificil
conquistar a aten¢do dos consumidores, a autora afirma que o novo fazer publicitario ultrapassa
os modelos tradicionais de veiculagdo, trazendo em seu discurso valores sociais e resultando
em um consumo com sentido.

Neste mesmo contexto, ainda em 2014, Thaiane Oliveira e Fernanda Carrera trazem o
conceito de Publicidade Pervasiva. Assim como onome introduz, ao utilizar recursos de midias
ubiquas ou de localizacdo, a publicidade percorre diversos dispositivos e formatos, e gera a
interacdo entre marca e consumidor, resultando em experiéncias e sentimentos.

Ainda mais recente, em 2017, Machado, Burrowes e Ret contextualizam a Publicidade
Expansiva, a visdo da publicidade que consumimos atualmente que nao pode ser definida por
uma visdo binaria, e sim por um sistema complexo. Ela ultrapassa o meio em que esta, levando
em conta suas logicas econdmica, cultural e, principalmente, as estratégias de marketing que a
fazem surgir. Em resumo, é a nova publicidade que se adapta a qualquer formato e linguagem.

Por fim, compreendemos a publicidade como um ecossistema, onde suas praticas estéo
permeadas por diversos setores de conhecimento, que se integram e se relacionam de forma a
manter esse sistema vivo (principio da permanéncia). A tecnologia, 0 marketing, a antropologia,
a filosofia, o consumo e as experiéncias demandam das organiza¢cdes uma nova mentalidade
corporativa, para capturar oportunidades e auxiliar o processo de decisfes de negdcios em

ambientes cada vez mais competitivos.
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3 ASPECTOS ESTRUTURAIS DO PROJETO

Como vimos, a publicidade estd mudando cada dia de forma mais veloz. Os
pesquisadores apresentados no capitulo anterior e outros vém observando o mercado e como
esta &rea se comporta dia apos dia.

O publicitario, durante muito tempo, foi considerado um executor de tarefas: escrevia
dingles, criava artes e escrevia roteiros. Com estas mudancas de cenario e a ideia da atual
publicidade expansiva, este profissional precisa passar de apenas ferramenta para gestor. Mas,
para que isso acontega, € preciso instrumenta-lo da melhor forma para estar preparado nestes
novos tempos.

No entanto, nossa realidade revela um mundo muito mais desafiador e cheio de
obstaculos, no sentido de que se faz necessario elevar a capacidade de personalizacdo de
contetdos publicitarios com base nos dados de interagdo dos usuarios de midia, adquirindo
habilidades de gestdo e analises de dados para definir a relevancia correta das plataformas de
midia, fornecendo parametros técnicos que auxiliem a gestdo de marketing aos empresarios
para reagirem melhor aos interesses dos clientes.

Desta forma, este projeto experimental converge com os fatos narrados na evolugéo
histérica da publicidade e no contexto do marketing. Isto ocorre em fungdo dos novos desafios
profissionais, que também recaem sobre o uso das tecnologias e da combinacdo com a
experiéncia humana, capaz de inspirar campanhas publicitarias auténticas, gerando
engajamentos e 0 maximo retorno do investimento.

Sendo assim, o projeto experimental se propde, em linhas gerais, a apresentar um
prototipo de sistema de anélise e gestdo de marcas no ambiente de comunicacdo e marketing.
Isto porque entendemos que a evolucédo publicitéria perpassa a mudanca do perfil profissional,
que incide na qualidade com a qual desempenhamos o papel de gestores da comunica¢do, na
expectativa de contribuir com a gestdo das empresas e melhorar os processos focados na atuagéo
de mercado, na cultura profissional do marketing e nas boas praticas de administracdo e
comunicagdo empresarial, quer seja pela implementagédo de solucBes tecnoldgicas ou pela postura
estratégica e integrada de comunicacéo dentro dos ambientes corporativos mais diversos.

Desta forma, desenvolvemos um protdtipo de sistemas de informacdo que pode ser
implementado por profissionais de comunicagdo em seu ambiente de trabalho, podendo ajudar na
gestdo da comunicagéo, contribuir com a criatividade e facilitar a lideranga das equipes. Esse

prototipo também pode auxiliar agéncias de publicidade a coordenar trabalhos em equipe, fazendo
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com que a area da publicidade possa se expressar de maneira clara e produtiva com a realidade atual
de pequenas e médias empresas.

Sendo assim, nosso protétipo de sistema de gestdo de marcas foi pensado para o publicitario
administrar o fluxo de dados que circula diariamente no ambiente das empresas, por meio de
uma interface facil de ser operada, que permite a entrada e a saida de informacdes. Assim,
buscamos facilitar o acesso dos gestores interessados em melhorar a performance de marca em
todos os seus pontos de contato, solucionando problemas corriqueiros de comunicagédo e
atendendo as necessidades especificas do brand da empresa com que ele atua.

Para estruturar o protétipo, dividimos a etapa de input* de dados em trés dimensdes. Ela
foi estruturada e criada com o intuito de auxiliar os processos de tomadas de decisbes do
publicitario, na tentativa de ajuda-lo a entender melhor o valor de marca de cada cliente, quer
seja de pequeno ou médio porte; se estd alinhado ao seu propdsito; e onde exatamente é
necessaria a intervencdo do profissional para que haja melhorias em todo seu ambiente
competitivo.

A ideia da organizacao do sistema e seu funcionamento podem ser comparados a de um
equalizador de som. A analogia sugere que, assim como um equalizador é capaz de aferir a
quantidade de ruidos sonoros de uma musica, definindo onde é preciso ter equilibrio para formar
a harmonia perfeita, a ideia deste projeto surge com o intuito de, assim como na musica,
equilibrar trés dimensdes e formar um ambiente de marca perfeito. Sendo assim, o segundo
nivel deste protdtipo, diz respeito ao output® do sistema, que deve ser capaz de gerar um
relatério abrangente, didatico e propositivo para seu gestor, apontando 0s pontos exatos que
necessitam de interferéncia profissional para que sejam aperfeicoados. A terceira dimensao
versa sobre o papel do publicitario como agente mediador das informag6es, facilitando a relagdo
das empresas com o meio publicitario.

Assim, este estudo foi embasado em diversas visdes cientificas voltadas ao conceito de
branding e sua logica de funcionamento, que remete seus olhares para a analise da gestdo de
marca enfatizando trés grandes perspectivas: a qualidade estética e sensorial de marca; visdo

estratégica do ambiente de marketing e; outro campo de observacao, voltado para as forcas

4INPUT ¢ uma expresséo da lingua inglesa que significa entrada. O termo é muito utilizado na area da Tecnologia
da Informacdo (TI), como também em diversas outras areas da atividade humana, como eletricidade, hidraulica
etc.

5 Na area da Tecnologia da Informagcéo, existem trés fases necessarias para o desenvolvimento de um trabalho: a
entrada (INPUT), o processamento e a saida (OUTPUT). A fase de saida € uma das mais importantes, porque
precisa mesclar e integrar base de dados distintas, gerando um bom relatério.
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de comunicacdo que esta marca aplica em todos ambientes interativos com o publico
(compreendida neste estudo como as trés dimensdes do sistema).

Para a primeira etapa mencionada, deve-se ter uma visdo ampla do conjunto de eventos
morfologicos e sensoriais que englobam a ideia de marca e que fundamentam a primeira leitura
de uma identidade corporativa. Isto ndo se resume a apenas um logotipo e a um nome
corporativo registrado, mas sim a diversos fatores, que influenciam esta primeira interpretacéo
da imagem.

Para compreender a segunda dimensdo, € preciso entender que seus principais pontos
véo além do marketing mix tradicional. No universo empresarial, as marcas estdo inseridas em
um contexto complexo, que envolve a estrutura material em que s&o vistas, o que oferecem em
matéria de solucBes e suas performances em geral. O intuito desta dimenséo € o de identificar
os diferentes niveis de acGes de marketing desenvolvidas em torno do produto central de
determinada marca, o que se avalia ser beneficio ou atributo principal da mesma, visando a sua
tangibilizac&o e sua colocagdo no mercado, a titulo de compreender se a ideia esté correta e de
reafirmar o posicionamento fixado em sua identidade.

A terceira e Ultima perspectiva, mas ndo menos importante, € a dimensao voltada a
forma como uma determinada marca se comunica com seus nichos de publicos. Assim,
precisamos observar a forma e como ela conversa com seus consumidores, como eles a
respondem e tudo o que envolve estas a¢Oes: desde linguagem, contetido, formato, entre outras

infinitas possibilidades de tornar uma marca visivel para 0 mundo.

3.1 METODOLOGIA DE ANALISE

O intuito especifico deste projeto é o de auxiliar e agilizar a analise do cliente realizada
pelo profissional de publicidade ou de marketing, criando, assim, mais credibilidade para sua
atuacdo profissional, maior compreensao do cliente perante seus pontos fracos e, ainda (levando
em conta questdes financeiras), a economia de verba, por proporcionar decisdes estratégicas
mais assertivas.

Para cumprir com estes objetivos e criar uma proposta de sistema, € necessario
compreender a informacdo pela Otica do apoio tecnoldgico, da dinamica de sistemas de
tecnologia. Mesmo que esta ferramenta seja flexivel e possa se adaptar a cada analise
empreendida sobre um dado objeto, 0 conjunto de analises na gestdo de marca precisa seguir

um raciocinio basico, linear de linguagem e com precisdo técnica para uma boa percepcao.
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Assim, quando pensamos em sistemas de informacgdo, tomamos como base as
tecnologias de informag&o, que podem ser relacionadas com as ideias de Bezerra (2001, p. 22)
como: “[...] um conjunto de conhecimentos utilizados na estrutura deciséria e operacional da
empresa, responsaveis pela transformacdo de dados em sustentacdo administrativa para
otimizar resultados esperados pela empresa”. Dentro da teoria geral dos sistemas, encontram-
se diversos formatos que trazem diferentes vantagens, como por exemplo eficécia e eficiéncia
organizacional, relacionamento com fornecedores, relacionamento com clientes, dindmica
competitiva e apoio de marketing.

Para definir qual a tecnologia de informacdo mais adequada, segundo o autor,
precisamos levar em conta a tecnologia atual disponivel, quais as informacgdes necessarias e
quais podem ser geradas por processos manuais para diminuir custos. A tecnologia em questédo
nos fornece apoio importante em relacéo a gestdo de todos os dados coletados, de como eles
serdo separados e como resultard em um relatério com as possiveis conclusdes; mas este projeto
tem maior foco nas peculiaridades da comunicacdo mercadoldgica, ou seja, 0 pensamento sera
sistémico, mas as atitudes serdo voltadas a melhorar a gestdo da comunicacdo no ambiente
aplicado.

Com a prerrogativa de atuar de forma clara e pontual, este protétipo ndo tem como
prioridade as questBes tecnoldgicas de programacao, e sim as estratégias de avaliacdo e gestao
da comunicacgdo que sejam acessiveis para pequenas e médias empresas.

Entdo, para este projeto experimental, os objetivos especificos da criacdo do sistema
estdo relacionados a questdes organizacionais, pois ao usar a tecnologia de informacéo a favor
do analista de marketing, temos como prioridade atender aos seguintes aspectos:

a) melhorar a comunicagdo entre cliente e analista;

b) aumentar a confiabilidade no profissional;

¢) diminuir o tempo de processamento de informacoes;

d) melhorar a entrega das solucGes para o cliente para resultar em decisdes mais
assertivas.

Estes objetivos surgiram a partir do contexto atual do mundo publicitario, que ocorre no
dia a dia de agéncias de pequeno e médio porte; pela nossa vivéncia com pessoas que também
dedicam seu tempo a esse meio e que compartilham suas rotinas; e principalmente, pelo nosso
contexto diario, vivido dentro de agéncias de ambos os tamanhos, no papel de profissional, mas

também de cliente, pois ja estivemos no lugar de contratante.
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Quando somadas todas estas experiéncias, 0s objetivos tracados séo ainda mais
evidenciados, pois sdo resultados do levantamento feito das principais dores presenciadas em
diversos momentos.

Com o passar do tempo, as transformacfes do mundo acontecem de forma mais
acelerada e abrupta. Com isso, entendemos que o profissional de comunicacao precisa trabalhar
com mecanismos de mensuracgdo e controle de entrega de resultados. Para um profissional
carregar o titulo de gestor de comunicacdo, parece-nos razoavel e extremamente importante
trabalhar com ferramentas que o auxiliem no momento de analise de parametros de avaliacéo e
entrega.

A partir disso, nossas crengas nos movem para, em carater experimental, empreender
um desenho de sistema de gestdo de marca estruturado em niveis de interacdo
marca/consumidor, introduzindo-se, entdo, o projeto experimental proposto neste trabalho de
concluséo de curso e desmembrando-o em cada etapa.

Como arquitetura do sistema, entendemos a etapa de analise estratégica dos
componentes operacionais da marca que poderdo ser usados na gestdo da comunicagdo antes
de se criar solucBes viaveis para adocdo de uma tecnologia especifica, considerando o
desempenho, escalabilidade, interoperabilidade, compatibilidade e performance. Essa parte é
essencial porque otimiza o trabalho dos designers e desenvolvedores, permitindo que uma
aplicacdo esteja dentro dos padrdes basicos necessarios para funcionar de forma assertiva.

Assim, 0s projetos desenvolvidos acabam diminuindo os riscos associados ao sistema,
respeitando a légica de que as tecnologias concretizam um software de modo funcional e

adequado para resolver a solucdo dos problemas de gestédo da marca.

3.2 0 SISTEMA DE AVALIACAO

Para relembrar, o intuito deste sistema € o de auxiliar e agilizar a analise de um negdcio,
como ferramenta para profissionais de marketing e comunicagdo, resultando na maior
credibilidade do analista, maior compreensdo do cliente perante sua empresa e na maior
autonomia e governanca no apoio de decisfes estratégicas mais assertivas. A proposta da
ferramenta é ser flexivel e se adaptar de acordo com cada formato de negocio, mas seguindo
uma estrutura basica e alicercada em trés dimensdes, mencionadas anteriormente.

Dentro das dimensdes, ha categorizados parametros (com atribuicdo de valores) em
formato de tabelas, podendo ser modificados e adaptados de acordo com cada cliente. Esta

flexibilizacdo é de extrema importancia, pois a realidade de cada empresa é diferente devido as
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suas caracteristicas e contextos Unicos. Como cada empresa é singular, sua avaliagdo também
precisa ser projetada considerando a variabilidade e adaptacdo. Assim, o profissional que
utilizara a ferramenta podera reorganizar os parametros de avaliacdo que mais se encaixam ao
produto/servico avaliado, tendo a liberdade de criar novos ou excluir existentes, caso haja
necessidade.

Cada tabela possui cinco campos de incluséo de critérios com suas respectivas notas. As
notas sdo flexiveis e dependem da qualidade de interpretacdo do analista em equilibrio com a
qualidade das evidéncias (documentos oferecidos) encontradas e disponiveis no ambiente da
empresa. Ao analisar cada parametro, o analista deverd escolher apenas um campo com a
descricdo que mais se encaixa na sua avaliacdo e, a partir dai, atribuir uma nota, tendo uma
margem de trés pontuacdes que variam de acordo com as observacdes feitas.

Esta nota seré o resultado de toda sua avaliacdo, baseada nos seus conhecimentos, ap6s
as reunides com seu supervisor ou equipe técnica, e deve levar em consideracdo, ainda, 0 tempo
de observacdo na empresa. As notas variam entre 0 e 10, sendo que 0 zero representa auséncia
de valores dentro de cada atributo analisado e o dez corresponde ao valor maximo, de quando
a empresa atende com precisdo e destreza determinado critério analisado.

Diante do desafio, o analista tera que passar por todas as dimensdes e atribuir as notas
necessarias e embasadas nas evidéncias, e, ao final de tudo, gerar o relatério, mostrando a
avaliacdo completa. Entendemos que € imprescindivel para o sistema funcionar, a utilizacdo de
referéncias que comprovem os motivos que denotaram a atribuicdo de cada nota, de modo a
substanciar e comprovar para o cliente que tais dimensdes ndo apresentam o desempenho
esperado.

A qualidade do relatorio final, com integracdo de graficos e uma metodologia mais
visual, auxilia os profissionais que sdo leigos em comunicacdo a compreender a situagédo
analisada, com rigor de detalhes.

Parece-nos ser recomendavel que o inicio do trabalho seja feito com a ida do profissional
a empresa contratante, a realizacdo de entrevistas com as pessoas que possuem as informacoes
necessarias para que possa estar a par de como ocorre o funcionamento. Quando é realizado um
trabalho de gestdo de marca, precisamos levar em conta todo o planejamento estratégico de
comunicacgdo e marketing, assim como 0s seus objetivos de crescimento a curto, médio e longo
prazo.

Esta fase inicial é constituida pela visita e contextualizacdo do profissional e da empresa,

bem como para a criacdo de um cronograma com fins juridicos, para regulamentar o trabalho a
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ser acordado, criar protocolos de transparéncia e comprometimento e ajudar na relacéo
profissional entre as partes, conforme contrato assinado.

O processo seguinte sera de analise da empresa, de pequeno ou médio porte, feito por
meio de visitas técnicas ao longo de, no minimo, 30 dias de imersdo e convivéncia, para se ter
a compreensdo de todas as dimens@es do ambiente de trabalho. O relatério final a ser entregue
sera construido com base nas dimensdes especificas do sistema proposto e incluird as eventuais
deficiéncias balizadoras do branding, que servirdo como referenciais basicos para as tomadas

de decisoes futuras da empresa.

3.3 PONTOS IMPORTANTES PARA O PROCESSO DE ANALISE

Demarcacédo de reunides: Os encontros entre profissional e cliente sdo de extrema
importancia para a andlise. Isso leva em conta a disponibilidade dos gestores e dos materiais
requisitados pelo analista para dar continuidade ao trabalho.

Validacéo do conhecimento nas visitas: caso o analista ndo consiga realizar as visitas
e reunides por qualquer motivo, deve estar constado no documento final da analise da empresa,
pois estes impedimentos podem alterar o resultado final do trabalho.

Termos e compromissos: A primeira fase se resume em realizar o levantamento de
informacdes e entender o comportamento do mercado e da concorréncia, sendo um processo
interno. Em seguida, o encontro formal entre o cliente e o analista marcara o inicio formal do
projeto e o possivel prazo de entrega. Nesta etapa, é necessario gque todas as pessoas
interessadas e cruciais que compreendem 0s processos estejam presentes, para que nenhuma
duvida fique em aberto. Cabera ao analista compreender todas as manifestacdes do cliente,
definir os prazos e fases do projeto e estipular a quantidade de horas dedicadas a ele (até a
entrega do produto final), sendo que tudo isto estara constatado no cronograma de trabalho,
dividido em seis etapas.

Levantamento de evidéncias: O profissional que realizard a analise podera solicitar
documentos adicionais, realizar registros e gravacgdes, novos relatdrios secundarios ou, ainda,
solicitar outras materialidades comprobatorias (insumos) que atendam as necessidades de
validacao dos analistas.

Alimentacao do sistema: O preenchimento do sistema é realizado de forma manual.
Este processo de andlise e preenchimento do sistema tem prazo minimo de 30 dias. Dentro
desse tempo, a empresa néo ficara estagnada e poderé passar por algumas alteracfes nas mais

diversas areas — troca de funcionarios, reformas estruturais, entre outros. Assim, o sistema ja
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prevé essas mudanca,s ao ter a possibilidade de alterar as notas, e o analista precisa
acrescentar estes novos dados ao relatorio final.

Desvios e acréscimos: Caso ocorram perdas de prazos, complexidade maior do que o
esperado dos objetos analisados ou solicitacao adicional de servigos, 0 analista terd o poder
de incrementar novas fases ao projeto, prolongando o tempo de trabalho para a entrega final
do documento. No relatorio deverdo constar estes contratempos.

Discussao do relatorio: o diagndstico final da analise do desempenho da marca sempre
deve ser uma construcdo colaborativa e cooperada com os profissionais de uma equipe
multidisciplinar, para que ndo ocorram deficiéncias e falhas na compreenséo especifica das
informacgdes. Para isso, recomenda-se que o analista discuta os dados do relatorio com seu
superior ou com os membros de sua equipe, sendo a forma mais eficaz de demonstrar, por meio
de gréaficos e numeros, como realmente estd o andamento do projeto e como a marca vem
desempenhando seu impacto.

A qualidade de um bom report depende de uma analise madura, responsavel e de
maneira a engajar positivamente o cliente, fazendo com que ele esteja sempre disposto a ajudar
o empreendimento nas fases seguintes. Por fim, o relatorio deve oferecer uma visdo real
comparada com o que foi constatado na rotina de visitas e com transparéncia, de acordo com
os indicadores encontrados. E claro que, se o real for muito discrepante do planejado, é preciso
apontar o que levou o empreendimento a esse cenario e quais sdo as medidas que serdo
adotadas a fim de reverter o quadro atual. O objetivo ndo é criticar e desmerecer o que nao

esta sendo bem executado, mas € preciso agir com realidade e que néo negligenciar nada.

3.4 ETAPAS DE APLICACAO E ALIMENTACAO DO SISTEMA DE BRANDING

Como explicado previamente, o trabalho do analista se divide em seis etapas:

I - O primeiro passo € entender qual € o negocio do cliente. Primeiramente, apos o
fechamento da parceria, realizamos um encontro formal para reunir dados e informacdes sobre
a empresa, 0 mercado em que ela atua, o publico ao qual se direciona, contextualizagdo do
comportamento do mercado e da concorréncia, entre outros dados necessarios para que o
analista julgue necessario.

Todas estas informacdes devem ser registradas no formato em que o profissional julgar

ideal e validado com o contratante. Para esta parte, indicamos que seja escrito em um software



41

de texto, impresso logo em seguida e autenticado pelo cliente. Assim, ndo deixamos espaco
para possiveis alteracdes que o cliente possa criar ao longo do projeto.

Il - Apés a validacéo das informac6es levantadas, € necessario um novo encontro entre
o cliente e o0 analista para demarcar o inicio formal do projeto e a criacdo de um cronograma
com fins juridicos, para regulamentar o trabalho acordado, criar protocolos de transparéncia
e comprometimento, e também ajudar na relacdo profissional entre as partes, conforme
contrato assinado. E necessario que o analista tenha em m&os uma copia para si e outra para
0 contratante e demais socios, sendo todas autenticadas.

111 - Apds o contrato assinado, o profissional deve rever todos os parametros de cada
dimensao e ajusta-los se necessario, adicionando ou eliminando opg¢des de acordo com o que
julgar necessario para gque a andlise seja efetiva e acordada com o modelo de negdcio. Em
seguida, a sugestdo é realizar a impressdo das tabelas, onde o analista podera preencher
manualmente da forma mais adequada. Este formato foi escolhido por ser mais facil de realizar
observacGes que surgirdo no momento da andlise, ndo se resumindo a apenas palavras.

IV - Apds os devidos ajustes e as tabelas em maos, da-se inicio a analise do negdcio.
Esta é a etapa que mais levara tempo para ser concluida, tendo, no minimo, 30 dias de
execucdo, e deve ser cumprida de forma presencial pela observacéo estratégica do analista.
De acordo com os parametros selecionados pelo analista, ele julgara a forma ideal e o devido
tempo que levard para realizar suas observacgdes. O indicado é observar o comportamento dos
clientes e colaboradores, realizar entrevistas para coletar diversos pontos de vista, coletar
materiais por meio de registros, audios, planilhas e quaisquer outros formatos para provar o
que esta sendo julgado.

V - Apos ter realizado todas as observacOes e gerado conclusdes iniciais, chega o
momento de concluir a andlise. Aqui o profissional deve se atentar ao maximo para julgar se
sua avaliacdo esta de acordoe, entdo, completar as planilhas do sistema. Os gréaficos que
complementam o sistema de analise se encontram no programa Excel, e por la o analista deve
preencher todas as tabelas de identificacdo das dimensdes com as notas de cada parametro.
Para organizar as sugestdes de agdes, controle e acompanhamento do analista, além dos
graficos das avalia¢fes das dimensdes que serdo usados no relatorio final, hd também mais
duas planilhas, onde € possivel ter um controle mais proximo destas questoes.

VI - A etapa final se resume no relatério de andlise. Ele deve ser sucinto e bem
estruturado, pois o cliente geralmente quer saber imediatamente o resultado. Sendo assim, o
analista deve iniciar a criacdo da sua apresentacéo, explicando muito brevemente quais foram

os parametros analisados e o motivo pelo qual os escolheu. Em seguida, partir para os
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primeiros trés graficos, que mostram as notas e seu comportamento dentro do gréfico, assim
como as devidas justificativas de cada nota, sendo mais atencioso nas notas mais baixas, para
fins de esclarecimentos. Entéo, o quarto gréafico deve ser apresentado ao cliente, acompanhado
de uma explicacdo geral da dimensdo que precisa de mais atencdo. Apds a compreensdo do
cliente de onde estéo suas falhas de marketing e comunicacéo, o analista apresenta as solugoes

(definidas e organizadas nas planilhas das propostas de acéo).
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4 APLICACAO E ANALISE EXPERIMENTAL

Para aplicar este projeto experimental e ter subsidios para que o sistema funcionasse
eficientemente, precisamos escolher cautelosamente uma empresa que Se encaixasse na
proposta, sendo de pequeno ou médio porte. Desta forma, a mais acessivel e com a possibilidade
de acompanhamento de modo mais proximo & rotina do negdécio e, principalmente, com a
permissdo de encontrar falhas e as divulgar abertamente, foi a E.M.Informética de
Pinhalzinho/SC, uma loja conhecida na regido por vender artigos de papelaria e informatica.

O fécil acesso a esta empresa ocorreu pelo simples fato de um dos proprietarios ser o
pai da autora deste trabalho e de que ambos os s6cios nos permitiram usa-la neste projeto.
Também é necessario frisar que passamos boa parte da vida dentro dela, auxiliando nas
compras, lidando com fornecedores, atendendo clientes, carregando caixas etc. Entéo,
acabamos ganhando conhecimento de como todos os processos acontecem: os desafios dos
proprietarios, o dia a dia dos colaboradores e agora também como consumidores, ao passar um
longo periodo de tempo a observando.

O periodo de analise foi de 17 meses, variando entre as épocas de maior e menor
movimento. A maior parte das questdes observadas sofreram alteracdo ao longo do tempo da
construcdo deste projeto, pois aconteceu no inicio no primeiro semestre de 2020, quando ainda
ndo estdvamos vivendo em pandemia. Sendo assim, parametros, analises e notas foram sendo
alterados ao longo deste percurso, pois a empresa passou por mudancas no periodo de
observacdes. sendo a flexibilidade uma acdo possivel de ser executada, pois o sistema permite
personalizagao.

Todo o contexto da analise seguiu a linha cronoldgica do manual de uso do sistema,
iniciando pela contextualizacdo do negdcio, seguido pelas observagdes, notas e anélises, e,
finalmente, o relatorio e apresentacgdo oral.

Para iniciar este capitulo de aplicacdo do projeto experimental, reuniumos um aparato
historico da empresa, seus momentos de mudanca até hoje, uma breve contextualizacdo dos
seus publicos e servicos, e um levantamento dos seus principais concorrentes. Para que isto se
concretizasse, foi realizada uma reunido de briefing formal para retirar todas as informacoes
essenciais e ter maior entendimento do objeto em estudo, somando pesquisas externas e

vivéncias no contexto regional.
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4.1 HISTORIA DA EMPRESA E.M. INFORMATICA

A E.M. Informética Ltda foi fundada em 1 de julho de 1995, no municipio de Saudades
- SC, por Elton Niederle e Marcos Hansen. O objetivo de sua criacdo foi o de atender a um
grupo de amigos que criou uma espécie de consoércio onde, a cada més, seria adquirido um
microcomputador, sendo um participante sorteado para receber o mesmo, dividindo o custo
entre todos.

Tudo comecou no servigo publico do municipio de Saudades. Naquele tempo, havia
pouquissimos computadores na cidade e o suporte na area de informatica era realizado pela
Electra, uma empresa de Concordia - SC, a 150km de Saudades. Um dos socios, Elton Niederle,
ao ingressar junto ao quadro de funcionarios da prefeitura de Saudades, logo comecou a
trabalhar com um microcomputador. Havia somente duas maquinas na prefeitura e, com muita
dificuldade para fazer uma simples configuragéo, foi em busca do conhecimento. O primeiro
curso que realizou foi com Marcos Hansen que, em seguida, juntou-se ao projeto que deu inicio
a E.M. Informética Ltda.

Marcos era técnico do Grupo Rudiger, da Cooperativa Ceraca e do Grupo Dass, onde
permanece até hoje. No inicio, ndo havia uma sala para atuacdo da empresa. Os negdécios
aconteciam a noite, nos fundos da casa de Marcos, onde estavam 0s equipamentos necessarios
para a montagem e manutengdo dos equipamentos.

Meses depois, comecaram a comercializar alguns produtos em parceria com a sobrinha
de Elton, Sabrina Bohrs, em sua livraria. Mais tarde, com o0 aumento da procura, Elton pediu
desligamento da prefeitura para se dedicar somente a empresa. O outro socio, pelo contrario,
continuou as atividades junto as empresas citadas anteriormente, dando suporte ap0s o seu
expediente.

A empresa teve muitos problemas operacionais ligados a logistica, entre eles o
transporte, que era realizado com um Fusca; outro problema a ser considerado era o das
maquinas e pecas, que vinham de S&o Paulo e, por isso, demoravam para chegar.

Em pouco tempo, apos participar da EFACIP, feira agropecuaria, comercial e industrial
de Pinhalzinho - SC, a empresa arrecadou um valor proximo a venda de dois meses de
faturamento. Em seguida, participaram de outra feira, promovida na cidade de Chapecd,
organizada pelo Sebrae. Estes dois eventos fizeram com que o0 negodcio expandisse e seu
mercado de atuacao fosse ampliado para a cidade vizinha, Pinhalzinho — SC, e toda a regiao.

De acordo com Elton:
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Naquela época, havia um empresario em Pinhalzinho, Anscar Shaffer, que possuia um
capital intelectual voltado principalmente para a area de tecnologia, sendo muito
respeitado pela sociedade pinhalense. Nessa feira que aconteceu na cidade, esse
empresario adquiriu uma maquina e, com isso, a empresa tornou-se conhecida pelas
maiores indUstrias da cidade e regido. Entdo, a empresa teve facilidade em expandir e
conquistar novos clientes, por ter mostrado sua credibilidade pela venda que havia
feito.
Por volta de novembro de 1997, a empresa mudou sua sede para Pinhalzinho — SC, com
a preocupacao de reduzir custos e estar mais perto dos seus clientes. Em maio de 1999, Elton
convidou o seu sécio para se desligar do grupo Dass, em Saudades, e ir trabalhar em tempo
integral na empresa. Marcos preferiu permanecer, devido ao seu alto salério, e vendeu sua parte
para o entdo colaborador Darci Antonio Schneider, que pagou a cota com um consércio de um
veiculo Santana. Assim, Darci assumiu o setor comercial da empresa, que entdo comecgou a
diversificar o seu ramo de atuacdo, primeiramente na area de automacédo comercial e, mais tarde,
na de material escolar.
Em maio de 2001, a empresa adquiriu um terreno de 1.200 metros quadrados (m2), para
a construcdo de sua sede, que teve inicio em janeiro do ano seguinte. Finalizou a obra de
604,68m?2 em setembro de 2002, com localizagéo proxima ao endere¢o em que atuava, no centro

da cidade. A seguir, apresentamos algumas Figuras da loja ao longo do tempo:

Figura 3 — Fachada da loja em 2008

Fonte: A autora

Figuras 4 — Area de méveis para escritorio em 2008

Fonte: A autora



Figuras 5 — Area de méveis para escritorio em 2008

Fonte: A autora

Figura 6 — Area de artigos de informatica em 2008

Fonte: A autora

Figura 7 — Area de artigos de informatica em 2008

Fonte: A autora
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Figura 8 — Area de artigos de informatica em 2008

Fonte: A autora

Figura 9 — Area de artigos de informética em 2008

Fonte: A autora

Figura 10 — Area do material escolar em 2008

Fonte: A autora
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Figura 11 — Area do material escolar em 2008

Fonte: A autora

Figura 12 — Vitrines da loja em 2008

Fonte: A autora

Figura 13 — Vitrines da loja em 2008

Fonte: A autora
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Figura 14 — Area da manutencio dos computadores, localizada no poro, em 2008

Fonte: A autora

Figura 15 — Area da manutencio dos computadores, localizada no pordo, em 2008

Fonte: A autora

Figura 16 — Deposito das mercadorias no pordao em 2008

Fonte: A autora
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Figura 17 — Deposito das mercadorias no pordo em 2008

Fonte: A autora

Figura 18 — Deposito das mercadorias no pordo em 2008

Fonte: A autora

Figura 19 — Depésito das mercadorias no pordo em 2008

Fonte: A autora
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4.2 A EMPRESA E O PRODUTO

Em meados de 2008, os sdcios resolveram expandir as atividades da empresa para além
de material de informatica, automacdo comercial e material de expediente, e, para tal, fizeram
um teste piloto com papelaria e material escolar. O resultado foi acima do esperado, melhorando
a cada ano o crescimento do faturamento.

Ap0s dois anos do primeiro teste com 0s novos produtos, em 2010 os socios resolveram
investir em brinquedos infantis, mas ndo teve um valor significativo de vendas, fazendo com
gue ndo investissem mais nesta linha de produtos. Além disso, apostaram nos artigos de
artesanato durante trés anos, mas como a cidade é de porte pequeno e com a saida de uma
funcionéria que conhecia a area de artefatos manuais, ndo houve mais vendas, fazendo com que
0s sdcios vendessem toda a mercadoria para um bazar parceiro.

Em 2011, ocorreu uma mudanca na estrutura da empresa. Foram retirados 60m?2 do
espaco da loja e colocado a disposicdo da Celesc (Centrais Elétricas de Santa Catarina S.A.),
presente por 14 até o inicio de 2021. A ideia era facilitar que clientes que frequentavam a
empresa de energia adquirissem produtos da E.M. Informética também.

Em 2013, a empresa complementou seu portfolio de produtos com a aquisi¢do de
softwares de gestdo empresarial. Isto aconteceu porque a informéatica comecou a perder vendas
e pelo histérico de problemas com empresas terceirizadas, que forneciam sistemas, mas ndo
suporte para os clientes.

Atualmente, o material escolar representa 38% e 0s sistemas de gestdo 20% do
faturamento anual da empresa. Além destes principais, continua vendendo material de
expediente, equipamentos de automacdo comercial, toda a linha de informatica e, ha alguns
anos, iniciou a venda moveis para escritorio.

Hoje com 26 anos de historia, a empresa conta, em seu quadro de funcionarios, com a
maioria dos colaboradores com ensino superior, dois com pds-graduacao na area de atuagéo e
um com curso técnico de manutencéo e instalacdo de rede. Para atender melhor os clientes, a
empresa possui quatro carros que auxiliam na manutencéo e suporte.

A loja tem registro junto ao CREA/SC para emissdo de ART nas obras de redes e para

implementacdo de projetos em automagao comercial.



Figura 20 — Fachada da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 21 — Entrada da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 22 — Entrada da loja em 2019

Fonte: A autora
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Figura 23 — Entrada da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 24 — Espaco interno da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 25 — Espaco interno da loja em 2019

Fonte: A autora
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Figura 26 — Espaco interno da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 27 — Espaco interno da loja em 2019

Fonte: A autora

Figura 28 — Area comum, localizada no pordo da empresa, em 2019

Fonte: A autora
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Figura 29 — Area comum, localizada no pordo da empresa, em 2019

Fonte: A autora

Figura 30 — Area comum, localizada no pordo da empresa, em 2019

Fonte: A autora

Figura 31 — Area da manutencéo dos computadores, no pordo em 2019

Fonte: A autora
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Figura 32 — Deposito das mercadorias, no pordo em 2019

Fonte: A autora

Figura 33 — Depdsito das mercadorias, no pordo em 2019
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Fonte: A autora

Figura 34 — Depésito das mercadorias, no pordo em 2019

Fonte: A autora
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Figura 35 — Depdsito das mercadorias, no pordo em 2019

Fonte: A autora

No primeiro semestre de 2020, os proprietéarios decidiram ampliar o espaco da empresa
em cinco metros de extensdo, para comportar de forma mais adequada todos os produtos

disponiveis para a venda e também dispor de maior conforto para os clientes.

Figura 36 — Obra de ampliagdo em 2021

Fonte: A autora

Figura 37 — Obra de ampliagdo em 2021

Fonte: A autora
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A reforma foi finalizada e logo em seguida o pais decretou estado de pandemia devido
a COVID-19, o que influenciou diretamente todas as decisdes tomadas na sequéncia. Como 0s
socios ndo tinham muitas informacdes sobre a duracdo da situacdo, interpretaram como algo
passageiro e contrataram uma profissional de merchandising para reorganizar a loja de forma
estratégica. Apds a entrega do trabalho, iniciaram o processo de orgamentos de novo mobiliario.

Como os valores reunidos foram maiores que o esperado, devido a supervalorizacdo da
matéria prima para fabricacdo de moveis, os proprietarios repensaram sua decisao e escolheram
aguardar maiores informacGes sobre a pandemia para dar sequéncia no projeto. Assim, a loja

passou por uma leve reorganizagdo de gondolas e caixas com as mobilias que tinha.

Figura 38 — Registros internos da ampliagcdo em 2021

Fonte: A autora

Figura 39 — Registros internos da ampliacdo em 2021

Fonte: A autora
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Figura 40 — Registros internos da ampliacdo em 2021

Fonte: A autora

Figura 41 — Registros internos da ampliacdo em 2021

Fonte: A autora

4.3 ANALISE DO PUBLICO

A E.M. Informatica possui mais de um segmento de trabalho e, consequentemente,
diversos publicos. Entdo, durante o tempo em que acompanhamos a empresa de perto, por meio
de conversas e observagdes, categorizamos 0s consumidores em trés categorias juridicas, sendo
eles o setor publico, pessoa fisica e juridica.

a) Setor publico:
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- Quem: escolas e prefeituras;

- O que vende: mdveis, prestacdo de servico e licitacBes de material escolar de e
escritério.

b) Pessoa fisica:

- Quem: consumidor final;

- O que vende: papelaria, material escolar e mdveis para escritdrio, mais
esporadicamente.

c) Pessoa Juridica:

- Quem: empresas de diversos segmentos da regiao;

- O que vende: material corporativo, equipamentos e locacdo de sistema.

4.4 CICLO DE VENDAS DE CADA SEGMENTO

A primeira pergunta que fizemos para a equipe referiu-se aos canais pelos quais 0s
clientes tinham conhecimento e contato com a E.M. Informatica. De imediato, a resposta era
por meio de indicacdes, pelas redes sociais, e a parte corporativa pelas visitas aos clientes.

Para melhor entendimento, a seguir consta o ciclo de vendas de cada segmento e seus
respectivos trajetos de venda:

Material escolar: o publico se refere a pais e alunos que vao até a loja com a lista de
material que a escola solicita a cada ano de ensino, e a compra € realizada com base nela. O
cliente percorre o ponto de venda como deseja, e o0 atendimento pode ser comparado a de um
supermercado, onde as atendentes auxiliam os clientes apenas quando chamadas.

Material de papelaria de escritorio: quando o cliente chega buscando um produto dessa
categoria, um atendente o ajuda, mostrando os produtos disponiveis e o orienta sobre qual item
é ideal para a necessidade a ser suprida. Geralmente, esses materiais sdo mais voltados ao
segundo setor.

Instituicdes de ensino: as escolas recebem uma verba determinada pelo governo e
realizam uma pesquisa do melhor preco dos produtos que precisam comprar, as conhecidas
licitacBes. Caso concluam que a E.M. Informatica é a melhor empresa, um atendente ajuda o
representante da escola na lista de itens, que avalia os produtos da categoria pelo melhor preco
ou pela qualidade.

Prefeituras: para as prefeituras municipais, o ciclo de venda ocorre de forma semelhante

a das escolas, pois caso a E.M. Informatica venca a licitacdo criada, durante 12 meses a empresa
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fornece os itens conquistados por meio de uma ordem de compra, € apenas combinam como
seré realizada a entrega.

M©oveis para escritdrios: o publico que vem até a loja buscando moveis de escritorio,
geralmente chega devido as indicacdes de outros clientes. O atendente compreende sua
necessidade, mostra o portfdlio de produtos e passa um orgamento. Segundo os vendedores, 0S
clientes optam pela loja devido a qualidade dos produtos, e ndo pelo melhor preco.

Informética: esta categoria ndo possui muita venda, séo itens considerados de venda
esporadica. Porém, segundo os vendedores, os clientes que optam pela empresa justificam sua
compra pela confianca que eles tém e a qualidade dos produtos, e ndo necessariamente pelo
preco.

Sistema de gestdo para pequenas empresas: 0 percurso de aluguel de softwares tracado
pelos interessados € mais definido segundo os colaboradores da loja. O empresario local liga
paraa E.M. Informética pedindo mais informac@es sobre o sistema ou, em raras situagdes, visita
a loja para saber mais acerca do servigo. Os técnicos, entdo, explicam sobre o seu
funcionamento e entendem as necessidades da pequena empresa interessada. Em seguida é
enviado um orcamento.

Caso 0 contrato seja realizado, os técnicos vao até a empresa instalar o software e
realizam um pequeno treinamento com 0 comerciante para que este saiba mais do seu
funcionamento. Na loja, sempre h4 um funcionério disponivel em horéario comercial para
realizar o suporte do sistema, caso o cliente necessite de ajuda. Nesta categoria, ocorre uma
situacdo curiosa, pois os clientes que adquirem o software, geralmente, acabam adquirindo
equipamentos como balangas, impressoras, computadores, entre outros. Para o cliente, esta
possibilidade se torna uma vantagem, pois caso precise de manutencdo, tanto do sistema quanto
dos equipamentos, a mesma empresa realizard o conserto/troca, facilitando o dia a dia do
empresario.

Manutencdo de artigos de informatica: quando ocorre algum problema com um
computador, 90% das vezes o proprio cliente traz o equipamento até a loja e o0 servico €
realizado no laboratdrio/pordo. Assim que o equipamento chega, os técnicos analisam o
problema e enviam um orgamento pelo telefone, juntamente com o prazo de entrega apos a
realizacdo do servico. N&o € enviado nenhum documento ao cliente, apenas e feita uma
explicacdo basica do problema pelo telefone no mesmo momento do or¢camento.

Caso ocorra algum imprevisto que comprometa o prazo de entrega, os técnicos ligam

novamente para avisar o dono do equipamento (infelizmente, ndo é uma pratica recorrente).
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Quando o equipamento estd pronto, o cliente vem até a loja buscéd-lo sem precisar ligar

avisando.

4.5 ANALISE DA CONCORRENCIA

Por ser uma loja varejista e de servicos que atende diversos publicos, ha também muitos
concorrentes. Pinhalzinho possui uma média de 23 mil habitantes e este niUmero se multiplica
ao contar com a circulacdo de outras pessoas de cidades vizinhas que trabalham na cidade ou
buscam servicos especializados. Esta cidade fica localizada a 55 km de Chapec6, considerada
a grande capital do oeste de Santa Catarina.

Proximo a Pinhalzinho, ha diversas cidades pequenas, que possuem apenas 0 basico em
relacdo ao comércio e a saude. Assim, o primeiro lugar em que busca suprir a falta de
especializacBes € em Pinhalzinho e, em seguida, em Chapecd. Este € um dos principais fatores
que fazem com que a populacdo da regido consuma nesta cidade, incluindo material escolar e
artigos de informatica.

Para maior entendimento, foi realizado um levantamento dos principais negocios que
atingem diretamente a E.M.Informéatica — com base em conversas com os colaboradores e
pesquisas online — e foram criados mapas de duas das trés fatias de mercado que a loja faz parte.

Para 0 segmento de moveis para escritorio, nao foi criado um mapa de localizagdo dos
concorrentes, pois como sdo classificados como inddstrias e ndo atendem o publico final na

sede, acabam ndo atingindo a circulacdo dos clientes da loja em analise.

4.6 CONCORRENTES DO SEGMENTO DE PAPELARIA

Nesta fatia de mercado, a concorréncia é acirrada. Entretanto, a E.M. possui uma marca
consideravelmente forte no segmento, sendo a primeira a ser lembrada pela populagéo. Isto
reflete diretamente no movimento de clientes na empresa, tendo, em média, 130 vendas por dia
neste periodo.

Em relacdo aos concorrentes, a maior parte das empresas mostrada a seguir possui uma
presenca também consideravel no municipio, com destaque para a Casa Algas e a Livraria e
Bazar Cristal. No inicio de 2021, as duas empresas passaram por reformas e reposicionamentos,
momento em que a primeira se colocou como a maior loja de departamentos da microrregiéo;
e a segunda investiu na sua estrutura interna de expositores e iluminacdo, enfatizando agora

fortemente a venda de livros.
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No periodo mais movimentado de compras de materiais escolares, sdo duas lojas que
comercializam seus produtos com pre¢cos um tanto mais elevados em comparacdo a loja em
analise, mas acabam tendo bastante movimento também pelo fato de na E.M.Informatica ndo
ter espaco para comportar todos os consumidores. A Casa Algas, em especifico, garante um
publico mais fiel por proporcionar maior comodidade e economia de tempo ao possibilitar a
compra de mais produtos.

Outras concorrentes sdo as lojas Tiffany e Grade, que localizadas uma ao lado da outra,
acabam ndo interferindo tdo diretamente nas vendas da E.M., pois a circulacdo de consumidores
no mesmo periodo é quase nula se comparada as demais lojas.

O Start Atacado também acaba realizando mais vendas neste periodo pelo mesmo
motivo que a Casa Algas, pois sua loja vende produtos de diversos seguimentos, 0 que se soma
a possibilidade de comprar por atacado. Mas € preciso considerar que 0s posicionamentos de
ambas as lojas sdo diferentes: enquanto a Casa Algas recebe um publico mais exigente e
disposto a gastar mais, o0 Start Atacado atende a populacdo que busca economizar, logo, a
concorréncia se torna mais saudavel. Ja a E.M. sofre com estas duas empresas porque atende
ambos 0s consumidores, tendo opcOes acessiveis e outras mais exclusivas.

Como a empresa China Shop teve sua inauguragdo em 2021 e apds o periodo de venda
escolar, ainda ndo foi possivel identificar o impacto real que ela causa na E.M. Informatica.

A localizacdo das principais lojas do segmento € em torno do centro da cidade, com
excecdo do Start Atacado. Este ponto facilita a vida dos consumidores ao economizar tempo,
mas a E.M. mesmo estando no centro, esta afastada dos pontos do comércio local mais

frequentados, como bancos e supermercados.

Figura 42 — Concorrentes do segmento papelaria e material escolar
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Fonte: A autora
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A seguir, apresentamos o Quadro 1 com as principais informagdes dos concorrentes
levantadas por meio de uma rapida anélise. Optamos por um formato mais dindmico para

visualiza-las de forma singular e manter o mesmo padrdo para as trés fatias de mercado:

Quadro 1 — Analise concorrencial do segmento de papelaria

Empresa Presenca Segmento Endereco Comunicacéao
online
Possui perfil Livraria; Bazar; | Av. Séo Divulga apenas
e no Instagram e | Papelaria; Paulo, fotos dos
,rislal pagina no Utilidades; 1.433, produtos e tem
Facebook. Presentes; centro, pouca interacao
Decoracao; e Pinhalzinho | com os visitantes
Brinquedos. -SC das paginas.
Possui apenas | Bazar; Jodo Pessoa, | Postagens no
pagina no Papelaria; 2.585, Facebook sé&o
Facebook. Utilidades; Pinhalzinho | simples, apenas
Presentes; -SC fotos dos
Decoragdo; e produtos, uma
Brinquedos. breve explicacéo
e interagdo quase
inexistente.
Possui e- Livraria; Bazar; | Rua Jodo Realizam uma
yf'algas commerce, Papelaria; Pessoa, comunicacdo
perfil no Utilidades; 1.889, diaria nas redes
Instagram e Presentes; centro, sociais, com
pagina no Decoracao; Pinhalzinho | muitas
Facebook. Brinquedos; -SC publicacdes e
Cama, mesa e stories. Possuem
banho; site, mas ainda
em estagio de




Bijuterias; e construcao.
Ferramentas. Outro ponto
importante a ser
considerado é
que a empresa
contribui com
campanhas
sociais, como de
roupas para o
inverno e doacao
de produtos para
campanhas
especificas, de
criagdo propria.
PN Possui e- Produtos SC 160, De todos os
= commerce, diversos KM 68, concorrentes
?:‘rﬁo!?:r perfil no nacionais e Bairro listados, é 0 que
Instagram, importados; Pioneiro, mais possuli
pagina no Brinquedos; Pinhalzinho | pontos de contato
Facebook e Utensilios -SC online, porém de
canal no domésticos; qualidade
Youtube. Papelaria e inferior. S&o
material realizadas
escolar; postagens de
Ferramentas; fotos dos
Lazer; produtos no

Decoracao; e

Presentes.

formato de varejo
e apenas

promocgoes.
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Decoracao; e

Presentes.

) Possui pagina | Papelaria e Rua Joédo Apenas fotos da
l ;arel“e?al} no Facebook. | material Pessoa, prépria loja e dos
escolar; Bazar; | 2.525, produtos, com
Utilidades; centro, pouquissima
Materiais de Pinhalzinho | interagdo dos
artesanato; -SC clientes com a
Decoracao; loja.
Presentes; e
Servicos de
impressao.
Possui e- Produtos Avenida As linhas de
commerce, diversos Belém, produtos sao
perfil no nacionais e 1.040, encontradas de
Instagram e importados; centro, forma semelhante
pagina no Brinquedos; Pinhalzinho | ao Start Atacado,
Facebook. Utensilios -SC sendo que a Unica
domésticos; diferenca é que
Papelaria e nesta empresa a
material venda por
escolar; atacado ndo é
Ferramentas; permitida.
Lazer;
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4.7 CONCORRENTES DO SEGMENTO DE INFORMATICA

O fato de a empresa possuir na sua marca o segmento em que atua ndo bastou para que

se mantivesse no topo das empresas mais procuradas quando a demanda da clientela sdo

servicos de informéatica. A E.M. ja esteve neste patamar, mas hoje se destaca na linha de

material escolar.
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Como comentado anteriormente, a loja realiza a venda e manutencdo de computadores
e periféricos, assim como trabalha com sistema para empresas e suporte para 0 mesmo. Hoje,
por meio do acompanhamento na empresa, conversas com 0s técnicos e visualizacdo do
faturamento do setor, percebeu-se que raramente ha venda de computadores e que a area da
manutencdo segue com pouco movimento. J& ndo podemos dizer o mesmo sobre o setor do
sistema, pois hd um namero consideravel de clientes e, ao longo do dia, séo atendidas diversas
ligacGes no suporte.

A seguir, apresentamos, na Figura 43, as localiza¢es dos concorrentes deste segmento:

Figura 43 — Concorrentes do segmento de informatica e sistemas de gestao
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Fonte: A autora

Pela qualidade das observacdes e da pesquisa informal com o publico, notamos que ha
um comportamento de forte fidelizacdo neste segmento. Tanto o comércio quanto o publico
final, na maioria dos casos em que o servico oferecido no primeiro contato foi aprovado, segue
sendo a loja referéncia.

A Zetta Brasil é a empresa mais respeitada na regido quando se trata de desenvolvimento
de software; a Martinelli e a Cabling Network sdo lojas que também séo conhecidas como
tradicionais, assim como a E.M, porém a primeira € mais buscada para manutencdo de
equipamentos, e a segunda fornece servicos para o setor terciario. As demais empresas listadas
também sdo conhecidas na cidade, mas s&o relativamente novas e acabam nao influenciando
tanto quanto as citadas anteriormente.

No Quadro 2, apresentamos mais detalhadamente as informacdes de cada empresa:



Quadro 2 — Analise concorrencial do segmento de informatica

Empresa Redes sociais Segmento Endereco Comunicacéao
aaa zettabrasil Possiui site, Sistgmas para Rua_ , A empresa
perfil no gestéo Florianopo- | contratou uma
Instagram e comercial, lis, 2.801, agéncia de
pagina no industrial, pet Bairro publicidade,
Facebook. shops e clinicas | Pioneiro, entdo a
veterinarias; e Pinhalzinho | comunicacgdo é
para emissdo de | - SC significativamen-
conhecimento te melhor se
de transporte. comparada aos
concorrentes.
Possui site, Informéatica em | Rua S&o Postagens no
@inem perfil no geral; e Salvador, Facebook
"omase | | Instagram e Produtos e 2.935 - simples, com
pagina no Servigos Centro, apenas fotos dos
Facebook. Pinhalzinho | produtos, uma
-SC breve explicacédo
e interacdo
inexistente.
Possui site, Loja de Av. Séo Apenas fotos dos
perfil no eletronicos. Paulo, produtos e pouca
Instagram e 1.344, interacdo com 0s
pagina no Centro, visitantes das
Facebook. Pinhalzinho | paginas.
-SC
Possui site, Virtualizacdo; e | R. Jodo Elabora um
@ perfil no Tecnologia e Pessoa, conteudo além da
- Instagram e seguranca da 1.969, exposicédo de
eT”aX pagina no informacéo. Centro, produtos, mas
Facebook. Pinhalzinho | ndo muito
-SC complexo.
C@--ﬂf_ﬁg_hiﬁigyo,rk Poss.ui site, Tecnologja da | Av. Porto Apenas fotos dos
Ve perfil no Informacéo e Alegre, produtos e pouca
Instagram e vendas de 1.352, interacdo com 0s
pagina no equipamentos Centro, visitantes das
Facebook. eletronicos. Pinhalzinho | paginas.

-SC
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Possui site, Informéaticaem | R. Jodo Apenas fotos dos
perfil no geral; e Pessoa, produtos e pouca
Instagram e Produtos e 1.808, S&o | interagdo com oS
R s pagina no Servigos. Jc?sé, . visiFantes das
Facebook. Pinhalzinho | paginas.
-SC
Possui perfil Informéaticaem | R. Vereador | Possui conta nas
no Instagram e | geral; e Eduardo principais redes
pagina no Produtos e Solivo, 198 | sociais, mas néo
Facebook. Servigos. — Centro, as alimenta.
Nova
Erechim,
SC
Possui site, Informatica e R. Nereu Posta apenas
perfil no celulares em Ramos, fotos dos
in‘o Instagram e geral; e 2.454, produtos,
adeauale pagina no Produtos e Centro, interage com 0s
Facebook. Servigos. Modelo - visitantes das
SC paginas e
alimenta as redes
sociais
constantemente.
Possui perfil Informaticaem [ R. Sete de Realiza uma
no Instagram e | geral; e Setembro, comunicacgéo
pagina no Produtos e 207 - diaria nas redes
Facebook. Servigos. Centro, sociais, com
Saudades - | muitas
SC publicacdes e
stories,
interagindo com
seu publico.

Fonte: A autora

4.8 CONCORRENTES DO SEGMENTO DE MOVEIS PARA ESCRITORIO

Neste setor, 0 comportamento do publico é diferente quando comparado aos citados
anteriormente. A E.M. Informética soma pontos na memaria do cliente quando se trata de

moveis para escritorio, de forma geral. O carro chefe da empresa é a exclusividade na regido ao
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vender as cadeiras para escritério da marca Cavaletti, um nome de peso quando fala-se em
qualidade.

A E.M. comercializa itens de diversas marcas, inclusive de um de seus concorrentes
diretos, a Déllus. Sdo artigos prontos, que ndo se encaixam na categoria de exclusivos e
planejados, e apresentam valor mais acessivel se comparado aos concorrentes.

Quando chegamos aos concorrentes, a Cellus fica em primeiro lugar, pois € a marca
mais respeitada quando se trata de escritorios projetados e sob medida. A empresa se volta para
um mercado de maior valor, somando uma cartela de clientes voltada para agéncias bancarias
e grandes industrias. A E.M. e a Cellus se confrontam em se tratando da marca Cavaletti. A
primeira possui em estoque diversos modelos e vende a unidade para pessoas fisicas, ja a
concorrente é industria e apenas comercializa o produto dentro de grandes projetos para outras
empresas. Como a E.M. também cobre este publico, algumas situacdes que presenciamos
durante as observacGes foi a Cellus realizar o projeto e a montagem dos escritorios, € a E.M.
vender as cadeiras, pois garantia melhores pregos.

A Déllus, como comentado anteriormente, € fornecedora e concorrente. Esta atende
também o setor terciario e esta sempre presente em licitacdes diversas, sendo o principal ponto
que atinge a E.M.Informatica. J& a Modular € uma empresa que realiza projetos e comercializa
maoveis sob medida, incluindo para escritérios. Assim, atende uma parcela do publico que busca
algo mais exclusivo, mas que, em alguns casos, possui um or¢camento mais razoavel, onde entdo
compete com a E.M. pelo prego encontrado.

No Quadro 3 a seguir, apresentamos mais informacbes sobre as concorrentes no

segmento moveis para escritorio:

Quadro 3 — Analise concorrencial do segmento de maéveis de escritdrio

Empresa Redes sociais Segmento Endereco Comunicacéao
Possui site, Moveis R. Natal, | A comunicacdo é

é perfil no cgrpora_ltivos e |30-Séo toQa_voItada para a

< Instagram, divisorias para | José, exibicao de

CC HU S pagina no escritorio. Pinhalzi- | projetos entregues

Facebook e nho - SC | para grandes
canal no corporagoes e
Youtube. agéncias bancarias.
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A DELLUS Possiui site, Moveis _ Av. Elabo,ra um,
perfil no corporativose | Theobaldo | contetdo além da
Instagram e escolares; e Schmatz, | exposicédo de
pagina no Terceirizagéo 756, produtos, mas ndo
Facebook.. de pinturaa p6é | Distrito muito complexo.
eletrostatica. Industrial,
Pinhalzi-
nho — SC

Possui perfil Moveis sob Av. Séo Divulga

no Instagram e [ medida. Paulo, constantemente as
pagina no 1.337, entregas de
Facebook. Centro, projetos e o dia a
Pinhalzi- | dia da sua equipe e
nho - SC | raramente produz
contetdo de
curiosidades.

Fonte: A autora

A seguir, expomos a avaliacdo propriamente dita por meio do sistema de dimensoes
apresentado como prot6tipo neste projeto experimental, demonstrada pelas notas escolhidas, as
justificativas e, logo em seguida, as sugestdes levantadas apds o processo de observacdo dentro

da empresa E.M. Informética.

4.9 INPUT DOS DADOS: DIMENSAO — ESTETICA E SENSORIAL DA MARCA

4.9.1 Parametro Morfologia

Nota 03: para avaliar este parametro, precisamos retomar a historia da E.M. Informatica.
Na época em que estava na transicdo de cidade, de Saudades para Pinhalzinho, em 1996, 0s
socios sentiram a necessidade de se ter uma identificacdo para a marca ser reconhecida pelos
clientes. Foi entdo que o primeiro funcionario da época, que tinha conhecimento de alguns
softwares de design, disponibilizou-se a ajudar na missdo de criar uma marca para a empresa.

Naquele periodo, a internet estava em crescimento e nela era muito comentado sobre

um cometa chamado Hale-Bopp. Entéo, aproveitando a oportunidade, este colaborador se
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inspirou no cometa para criar a “calda”, como ¢ chamada pelos socios, que leva todas as cores
da marca.

Hoje com 25 anos de existéncia, a logomarca nao sofreu muitas alteracdes. Algumas
informacdes foram acrescentadas ao longo dos anos, devido as transicfes de servigos que a
empresa ja oferecia.

Quando a empresa atingiu o registro de 22 anos de mercado, outro colaborador que
conhecia ferramentas basicas de design, criou um selo que acompanha a marca até hoje,

totalmente inspirado na marca da processadores Intel.

Figura 44 — Variacdo das marcas da empresa

. M . COMPUTADORES E SUPRIMENTOS E. M . COMPUTADORES, PAPELARIA
4 y INFORVATIEE
i} » COMPUTADORES, PAPELARIA

INFORMATICA E PAPELARIA E AUTOMAGAO COMERCIAL

z

intel

Fonte: A autora

Depois de rever a historia da marca, podemos observar que, a época, ela estava coerente
com 0 ramo e com 0s acontecimentos do momento. Mas, ao analisarmos o logotipo no periodo
atual, pelo qual se coloca como um varejo de papelaria e empresa de informatica, ela se torna
desconexa, principalmente para novos clientes, que entram em contato com a empresa pela
primeira vez.

Solugdes: como vimos diversos argumentos que levam a esta solucéo, o correto e mais
seguro a ser feito € o redesign da marca, garantindo modernidade e a maior visualizacdo do

cliente perante os servigos totais.
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4.9.2 Parametro Ambiente Interno

Nota 06: o ambiente interno da empresa passou por algumas alteraces ao longo da
analise, sofrendo uma ampliacdo no ambiente dos fundos da loja. Por este motivo, a empresa
contou com o apoio de uma profissional especialista em merchandising para investir de forma
mais assertiva na reorganizacao interna, esta que ainda néo foi realizada devido ao momento de
instabilidade econdmica, que deixou 0s socios cautelosos e aguardando, devido ao alto
investimento necessario em mobilia, letreiros e ajustes na estrutura.

De modo geral, a loja possui uma estrutura interessante de godndolas, caixas e
expositores, mas, devido a falta de investimento ao longo dos anos, atualmente se apresenta de
forma mais antiquada.

Pensando no comportamento do cliente que frequenta a loja, os produtos que oferece o
obrigam a passar mais tempo analisando a sua qualidade e as diversas opcOes oferecidas.
Devido ao fato de a organizacdo dos produtos apresentar-se de forma aleat6ria, o cliente
necessita de mais auxilio das vendedoras. Assim, o consumidor acaba passando mais tempo no
ambiente explorando e, consequentemente, comprando.

Porém, este mesmo cenario ndo acontece no periodo de compra de material escolar mais
intensivo. Nos trés meses mais movimentados do ano, a loja atinge a maior capacidade de
lotacdo, e muitos clientes deixam a empresa, pois ndo encontram os itens que buscam,
justamente por ndo ter identificacdo e setorizacdo nas prateleiras. Como solucdo, o projeto
criado teve como objetivo conciliar estas duas necessidades.

Solucgdes: ao analisarmos as unidades visuais do ambiente interno, as primeiras solucées
se voltam para a padronizacao de cores das gondolas, sendo todas brancas; criacao de placas de
identificacdo para cada setor ou conjunto de produtos; organizacgéo da localizagdo dos setores
seguindo uma ordem de conexdes — uma sugestao seria seguir a ordem de produtos da lista de
materiais escolares. Assim, quebra-se 0 conceito de improvisacdo e evita-se um olhar mais
confuso ou de bagunca.

Com o trabalho em conjunto da analise do ambiente interno e buscando possiveis
solugdes, a profissional de merchandising criou um projeto com as setorizagdes seguindo a
I6gica das zonas quentes, frias, locais de compras por impulso, &reas de valorizagdo, entre

outros.
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Figura 45 — Defini¢do das zonas de merchandising
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Ela também projetou o ambiente interno com sugestdes de novas mobilias, seguindo a

organizacdo das zonas mencionadas anteriormente (Figura 46).

Figura 46 — Detalhes do projeto interno de merchandising

Fonte: Especialista em merchandising
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Inicialmente, a entrada j& recebe mesas de valorizacdo de produtos, tendo como objetivo

trazer as maiores tendéncias e novidades, para resultar em uma experiéncia mais interessante

e cativar os clientes com novas inspiracoes.

Figura 47 — Projeto da entrada da loja

i

Fonte: Especialista em merchandising

A proposta de um mobiliario vertical proporciona uma maior flexibilidade, que permite
expor diferentes produtos nos momentos sazonais, usando a sugestdo de painéis perfurados.
Nos locais denominados pontos quentes, a ideia é buscar a atencéo do cliente para momentos

mais tematicos, como por exemplo produtos voltados para o dia dos namorados.

Figura 48 — Projeto do mobiliario flexivel

Fonte: Especialista em merchandising

Quando o cliente estiver finalizando a compra e se encaminhando ao caixa, a proposta
é trazer itens menores, expostos ao lado e na parte frontal das bancadas, para estimular acompra

por impulso, aumentando o ticket médio de compra.
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Figura 49 — Projeto dos caixas da loja

Fonte: Especialista em merchandising

4.9.3 Parametro vitrine

Nota 05: logo que o cliente entra na loja, observamos que, geralmente, todos se
encaminham para o lado direito, coincidentemente onde estdo as contas da vitrine. H4 uma
vitrine perceptivel, mas, de forma improvisada, os produtos sdo organizados sobre uma
estrutura relativamente baixa de madeira. Os socios afirmam que a altura dessa estrutura foi
escolhida propositalmente, com o intuito de obter a atengdo do passante simultaneamente a
visdo do interior do ambiente.

O objetivo dos socios se concretiza, mas a atengdo que a vitrine deveria tomar do cliente
ndo tem o mesmo sucesso. Sendo assim, o principal problema da vitrine da loja é a falta de
interesse que provoca ao ndo explorar formas e tamanhos, assim como também um investimento

maior na montagem e organizacao dos produtos.

Figura 50 — Fotos atuais da vitrine da loja

Fonte: A autora
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Solugdes: juntamente com o estudo levantado com a profissional de merchandising, o
sugerido foi a producdo de uma estrutura em madeira e um painel perfurado, que explore os

diversos tamanhos, com o intuito de valorizar os produtos expostos de forma mais clara e

criativa.

Figura 51 — Projeto da vitrine da loja ao olhar externo

Fonte: Especialista em merchandising

Quando pensamos na flexibilidade do mobiliario e no caminho que o cliente percorre
na loja, a vitrine se transforma em um ponto quente, ou seja, local onde os produtos expostos

séo de maior potencial de compra, prendendo a atencdo do cliente assim que entra na loja e

inicia sua jornada de compra.

Figura 52 — Projeto da vitrine da loja
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Fonte: Especialista em merchandising
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Figura 53 — Projeto da vitrine da loja

E

Fonte: Especialista em merchandising

4.9.4 Parametro iluminacao

Nota 04: como ja mencionado nesta andlise, a estrutura interna da loja se caracteriza por
itens antiquados, que necessitam de reforma. Isto inclui diretamente a iluminacgdo, pois as
lampadas que iluminam toda a sala sdo fluorescentes tubulares. Assim, o ambiente é bem
iluminado, mas apenas com lampadas de grande amplitude de iluminacéo, e com auséncia de
iluminacdo estratégica. Ocorreu uma tentativa improvisada de iluminacdo estratégica sobre um
expositor de canetas, mas nao é mais utilizada atualmente, pois o expositor foi transferido de

local.

Figura 54 — Registros atuais da iluminacédo da loja

Fonte: A autora
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Figura 55 — Registros atuais da iluminacéo da loja

Fonte: A autora

Figura 56 — Registros atuais da iluminacéo da loja

Fonte: A autora

Figura 57 — Registros atuais da iluminagéo da loja

Fonte: A autora
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Solugdes: ja que a iluminagdo geral esta adequada, o que precisa melhorar é a questéo
estratégica. Assim, seguindo o projeto de zonas mais interessantes para o cliente, a sugestdo é
criar uma instalacdo de ldmpadas focais, para enfatizar a importancia dos produtos escolhidos,

principalmente na vitrine, zonas quentes e pontos de valorizacao.

4.9.5 Parametro expositores de produtos

Nota 06: Retomando a andlise geral do ambiente interno, as géndolas seguem a mesma
linha de itens a serem trocados para serem realizadas melhorias. Quando adquiridos,
concordavam com as cores da fachada da loja, o laranja. Mas, com o passar dos anos, isso foi
se perdendo.

O modelo de géndola encontrado na loja € 0 mesmo usado nos supermercados. Entéo,
encontramos um problema ao expor determinados produtos, devido a sua falta de flexibilidade,
como é o exemplo da exposicdo improvisada das mochilas, a impossibilidade do
aproveitamento de espaco e a dificuldade de alcance ao expor canetas e lapis, assim como a
visdo prejudicada ao expor cadernos e agendas. Outro ponto também observado, que incomoda
os clientes, é a falta de limpeza nos expositores.

A localizacdo da empresa é proxima a um silo de cooperativa, entdo a movimentacao de
carretas é intensa. Muita poeira acaba entrando no ambiente comercial, pois a porta se mantém
sempre aberta, acumulando mais sujeira sobre as prateleiras. Conversando com 0s SOcioS,
constatamos que as ideias de se manter a porta mais fechada e a limpeza sobre os produtos séo

constantes, mas ndo se concretizam.

Figura 58 — Expositores dos produtos atuais

Fonte: A autora
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Solugdes: neste topico, a construcao da solugdo também foi realizada em conjunto com
a profissional de merchandising, trazendo a proposta de diferentes expositores que comportam
0s produtos que nao se encaixam no modelo tradicional, em um formato mais eficaz. A sugestédo
¢ a de manter os mesmos expositores de supermercados para produtos menores e possiveis de
serem alcangados, com a condicao de se trocar a faixa laranja pela branca, para manter o padréo
de cores.

Figura 59 — Projeto da alocagdo dos expositores da loja

Fonte: Especialista em merchandising

Para a melhor exposi¢do dos cadernos, a sugestdo é utilizar expositores em formatos de
prateleiras e caixotes, para que as capas figuem expostas de pé e sejam facilmente visualizadas
a distancia. Os caixotes servirdo como estoque para momentos de maior movimento, e sobre
eles serdo expostas as pilhas de cadernos promocionais, produtos de maior volume de vendas

nos periodos sazonais.

Figura 60 — Projeto de nova proposta para expor cadernos na loja

Fonte: Especialista em merchandising
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Para solucionar o problema da exposicao das mochilas, a sugestdo é utilizar os painéis
perfurados, que tém a mesma ideia dos vardes usados de forma improvisada, mas, com a

atualizacdo do mobiliario, torna-se mais agradavel ao olhar.

Figura 61 — Projeto de nova proposta para expor mochilas na loja

Fonte: Especialista em merchandising

Sobre a ultima questdo levantada, ou seja, a limpeza das géndolas, a sugestdo é tomar
providéncias urgentes. Os socios devem ter firmeza ao guiar as colaboradoras nesta questao,
pois se 0 produto esta sujo, o cliente ndo compra. Organiza-las para uma vez na semana ter esta

limpeza e seguir uma rotina.

4.9.6 Parametro fachada da loja

Nota 06: ao analisarmos a fachada da loja, temos diversas situacdes que confundem o
consumidor. Primeiramente, a cor escolhida. O vermelho ou o laranja séo tons quentes e
vibrantes, usados mais comumente em estabelecimentos de alimentacdo, mas também no varejo
e em lojas populares. Juntamente a isso, estas cores acabam nao remetendo a nenhum segmento
em que a empresa atua — cores sobrias para o segmento de tecnologia e cores mais alegres para
0 publico infantil, voltado para a papelaria.

Outro problema que foi possivel observar € a demarcacdo da entrada. Como héa dois
comeércios na mesma edificacdo, a entrada de ambos ndo possui destaque, podendo confundir

quem visita a loja pela primeira vez.
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Figura 62 — Fachada da loja registrada no segundo semestre de 2021

Fonte: A autora

Solugdes: repensar a cor da fachada, seguindo a paleta de cores de uma nova marca,
incluindo uma breve descrigdo, em topicos, dos servicos oferecidos na faixa, ao lado da marca,
a direita — encaminhando o olhar do cliente para esta direcdo da loja. Outra sugestdo seria
demarcar a moldura da porta de entrada da loja com uma cor diferente, ja que os trés blocos de

visualizacdo séo demarcados por colunas.
4.9.7 Parametro do ambiente externo

Nota 08: devido a sua trajetoria de anos localizada no mesmo endereco, somada ao fato
de estar préoxima ao principal cruzamento de duas avenidas importantes da cidade, a E.M.

Informética ganha pontos no seu ambiente externo, devido ao maior cuidado com a ambiéncia

da cidade que a prefeitura do municipio proporciona.

Figura 63 — Registro da avenida onde a loja se localiza atualmente

Fonte: A autora
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Uma das vantagens da localizacdo é que ha casas em seu entorno, 0 que garante maior
amplitude de estacionamento para os clientes, o que ndo ocorre em outras localidades mais
movimentadas da cidade.

Por mais que a loja esteja no ambiente central, sua localizacdo ndo possui fluxo alto de
pessoas, j& que 0s pontos de passagens semanais, como por exemplo banco ou supermercado,
estdo distantes. Assim, as pessoas que desejam comprar determinado produto da E.M. precisam
se deslocar especialmente para isto, perdendo as oportunidades de compra por impulso
despertadas pela vitrine, por exemplo.

Um problema levantado que prejudica a estrutura da empresa € o sol. A fachada da loja
recebe a luz solar intensa no periodo da tarde, provocando incémodo para os clientes e
colaboradores, além de diminuir a vida util da pintura e demais acabamentos externos da loja.
Para minimizar o problema, toda tarde as cortinas da vitrine sdo fechadas, prejudicando a visao
de quem circula pela rua.

Ao observar a dimensdo dos vidros da vitrine, os sécios perceberam uma oportunidade
de instalar adesivos nos periodos sazonais de retorno as aulas. Ja que as cortinas sao fechadas
principalmente no verdo, quando o sol é mais intenso e justamente quando ha mais movimento,

adesivos sao colados para chamar a atengdo do publico para dentro da loja.

Figura 64 — Imagem do Google Maps com o registro da vitrine adesivada

Fonte: Google Maps

Solugdes: para solucionar o problema do sol, seria interessante investir em toldos, mas
como nédo ha circulacdo frequente de pedestres, a visdo seria ainda mais prejudicada. Porém

fomos pegos de surpresa ao receber a noticia de que serd realizada a constru¢do de um grande



85

edificio em frente a loja. Assim, com uma altura consideravel, o sol ndo prejudicara mais a
fachada nem as pessoas que estaréo dentro dela.
Sobre 0 adesivo, uma sugestéo seria explora-lo de forma ainda mais criativa, interagindo

com a vitrine e seus produtos no interior, ou brincar com molduras que destacam a vitrine.

4.10 DIMENSAO 2 — AMBIENTE DE MARKETING

4.10.1 Parametro equipe de vendas

Nota 04: os colaboradores da E.M. Informatica possuem uma longa trajet6ria dentro da
empresa, sendo o funcionario mais antigo registrado ha mais de 10 anos. Esses longos anos
justificam um conhecimento aprofundado de como a loja se organiza, assim como Seus
consumidores.

Como a empresa oferece servicos de informatica e produtos de papelaria, sua
organizacdo interna também é dualizada. Pensando desta forma, o quadro de funcionarios é
dividido em loja e manutencéo de artigos de informatica.

Na loja, o cliente encontrard duas colaboradoras (Eliane e Jaqueline) disponiveis para
atendimento; a Tatiane, responsavel pela parte financeira da empresa como um todo; e, em
determinados dias da semana, a Luciane, responsavel pela higienizacdo do local. A organizagéo
entre as atendentes varia entre atendimento ao publico, compras de mercadorias, organizacdo
de estoque, atendimento nas redes sociais, organizacdo de or¢camentos para licitacdes, entre
outros servicos tradicionais de comércio.

Na parte de manutencdo de computadores e sistemas, a oficina conta com trés técnicos:
Marcelo, Daniel e Rafael. Os dois primeiros sdo responsdveis pela manutencdo de
computadores; e o terceiro é responsavel integralmente pelo suporte dos sistemas empresariais.

Ha também um ultimo colaborador, que auxilia a equipe como um todo, migrando da
oficina para a loja e vice-versa, realizando orcamentos de computadores e moveis empresariais,
prospectando clientes e auxiliando na manutencéo e entrega de materiais.

Ao longo dos anos, os proprietarios entenderam a necessidade de dividir as
responsabilidades e se organizaram de forma que Elton é encarregado de gerenciar a empresa

como um todo e Darci € mais focado na parte de informatica.
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Quadro 4 — Quadro de colaboradores e suas fungfes na empresa

Colaborador Cargo Funcéo
Elton Proprietario Gerencia a empresa.
Darci Proprietario Gerencia a informatica.

Vendedor de informética e moveis de
Joel Vendedor e técnico | escritério, gerencia as redes sociais,
realiza pequenas manutengbes e
auxilia no comercial.

Eliane Vendedora e | Atende os clientes e realiza uma parte
compras das compras dos produtos.
Jaqueline Vendedora Atende os clientes, auxilia nas

compras e organiza a loja e deposito.

Tatiane Financeiro Realiza toda a parte financeira da
empresa e conta com 0 apoio de um
escritorio de contabilidade.

Marcelo Técnico Realiza ~a  manutencdo  dos
computadores de forma geral.

Daniel Técnico Realiza ~a  manutencdo dos
computadores de forma geral.

Rafael Técnico Responsavel pelo suporte dos clientes
que possuem o sistema empresarial.

Luciane Auxiliar de limpeza | Encarregada de manter o ambiente
higienizado.

Fonte: A autora

Como mencionado anteriormente, este parametro é complicado. De forma resumida, as
atendentes possuem conhecimento sobre a funcionalidade dos produtos, mas de forma
superficial; buscam atender de forma gentil os clientes, mas acabam transparecendo
atendimentos que deixam a desejar em alguns momentos; estratégias de metas e/ou bonificacdes
sdo inexistentes, ndo estimulando a predisposi¢do em vender mais; 0s canais de comunicagéo
digital sdo, muitas vezes, esquecidos durante a maior parte do dia, sendo que hoje séo
importantes para realizar mais vendas, e a resposta imediata é crucial para concretiza-la; ja por

meio do telefone, o atendimento é mais dindmico.
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Com um olhar mais focado no periodo de retorno as aulas, mesmo com a contratacao de
mais colaboradores para esta fun¢do, 0 movimento impede que as atendentes déem mais atencao
a cada cliente, momento em que as pessoas apenas questionam a localizacdo de determinado
produto. Isso tudo resulta na impossibilidade de tirar mais duvidas do cliente ou de oferecer
mais opgoes disponiveis na loja.

Assim, percebe-se que este parametro leva uma nota abaixo do que os demais, pois
precisa de um olhar mais minucioso e atencdo dos socios.

Solucdes: investir em treinamento € essencial nesta questao. A experiéncia do cliente é
pautada em diversos requisitos, mas o atendimento € um dos pontos mais importantes a ser
avaliado. Se toda a atmosfera de compra estiver perfeita, mas as pessoas forem mal atendidas,
dificilmente retornardo, apenas em casos de extrema necessidade.

Uma observacdo importante a ser levantada € em relacdo aos planos de metas.
Acreditamos que a criagdo de um projeto de metas ou bonificagcdes, neste momento, é arriscado,
pois se 0s colaboradores nédo estdo preparados para atender de forma ideal, as metas fardo com
que oferecam de forma exagerada produtos que o cliente pode ndo querer comprar, piorando a

situacao.

4.10.2 Parametro profissional de branding

Nota 06: na E.M. Informética, ndo ha um profissional especializado em gestdo de
imagem de marca, mas a empresa conta com o apoio da autora deste trabalho.

Inicialmente, percebemos que a presenca deste profissional ndo é recorrente e que as
motivacdes para isto podem ser resumidas em, segundo um dos sécios: falta de entendimento
da importancia deste trabalho por parte do outro sécio; investimento para manter este
colaborador em periodo integral ndo ser viavel no momento de crise; algumas das sugestdes
trazidas pelo profissional ndo serem levadas a frente por impedimentos do outro socio.

Devido a esta auséncia constante, muitas das acdes executadas, que poderiam contar
com o apoio de um profissional do ramo, ndo acontecem, como por exemplo o auxilio nas
compras de produtos, execucdo de atividades publicitarias, suporte na precificacdo das
mercadorias, analise de resultados, acompanhamento dos concorrentes, entre outros; ou até a
realizacdo de acGes importantes, que, no momento, sdo inexistentes, como por exemplo criar
um planejamento de marca a longo prazo, analisar o comportamento do consumidor,

desenvolver oportunidades no negdcio, pesquisas de tendéncias etc.
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Solugdes: conhecendo os sécios e a capacidade da empresa, a sugestdo seria a de mostrar
0 potencial da E.M. para este sdcio, que constantemente impede as acles sugeridas, e
posteriormente, contratar esta profissional para colocar em pratica e desenvolver a empresa,

criando uma imagem que a torne referéncia regional em ambos 0s segmentos.

4.10.3 Parametro gestao financeira

Nota 10: a E.M.Informatica possui uma profissional de contabilidade que tem a Unica
responsabilidade de cuidar das questBes financeiras da empresa, a Tatiane. Conta também com
0 apoio de um escritério de contabilidade, com o qual realiza contato direto e frequente.

De perfil milimetricamente organizado e conforme as leis tributérias, ha mais de 10 anos
na empresa, os controles das financas sempre estdo em ordem e em dia. Juntamente a ela, um
dos sdcios mais presentes na empresa a auxilia no monitoramento do controle de caixa e balanco
geral mensal, para estar atualizado sobre as vendas.

Devido a estes pontos, a nota maxima foi escolhida, por ndo se perceber a necessidade

de mudancas, no momento, que influenciem na melhoria dos processos de marketing.

Figura 65 — Registro do controle financeiro geral da empresa

Fonte: A autora

4.10.4 Parametro portfélio de vendas

Nota 05: como a empresa se desdobra em dois segmentos, o portfélio é bastante amplo.

Porém, como os colaboradores que auxiliam na compra dos produtos estdo ha anos na empresa,
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o fato de estarem atualizados sobre as tendéncias ndo faz parte da rotina. Assim, a compra de
determinados produtos novos acontece somente quando um cliente chega até a loja e pede pelo
item, ou se um vendedor oferece e 0s convence de gque sera vendido com frequéncia.

Em relacdo a parte de tecnologia, 0 investimento em estoque e as novidades néo
acontecem com tanta atencdo e frequéncia quanto na papelaria. Um socio é responsavel pela
informética e o outro pela papelaria. Entdo, a questdo de atualidades e atencdo nas compras
depende de cada um.

Assim, a area de papelaria estd sempre crescendo e trazendo novidades — tendo o
cuidado de trazer op¢des de marcas e valores — e a parte da informética s6 possui o basico e em
pouca quantidade, j& que ndo é referéncia na cidade e, na maioria das vezes, ndo possui 0

produto que o cliente busca.

Figura 66 — Exposicdo das mercadorias de papelaria e informética

Fonte: A autora

Figura 67 — Produtos de papelaria

Fonte: A autora
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Solucgdes: deve-se organizar uma rotina de pesquisas de tendéncias em ambos os setores,
em canais onde estdo concentrados os porta-vozes de marcas lideres ou influenciadores
responsaveis por divulgar as novidades do ramo, como Instagram e Youtube. Assim, a loja

estara sempre a frente e com os produtos que os clientes demandam.

4.10.5 Parametro precos competitivos

Nota 09: como é um varejo, esta questdo é importantissima. Como a marca ndo possui
um esforco de comunicacdo voltado a geracdo de valor intangivel de branding, os principais
pontos que fazem o cliente entrar na loja séo a variedade e o prego baixo, principalmente no
que se refere a papelaria. Ao pesquisar 0s precos dos mesmos produtos e marcas Nnos
concorrentes na cidade, esta afirmacéo fica comprovada.

Este ponto é positivo para os clientes, mas negativo para a empresa, ja que esta se torna
refém da margem pequena de lucro e impossibilitada de repassar aumentos. Assim, a nota 9 se
justifica, pois estd dentro de todos os requisitos de organizacdo e planejamento, mas sofre
dificuldades ao aumentar sua margem e ter maiores lucros.

Solucdes: iniciar um trabalho na comunicacdo voltado para uma imagem de marca de
valor para o cliente, para entdo, no futuro, apresentar precos competitivos de maior margem de

lucro e, pela viséo do cliente, continuar sendo um prego justo.

4.10.6 Parametro estratégias de vendas sazonais

Nota 08: como a E.M. é também uma papelaria, a questdo de venda sazonal é importante
e significativa. A empresa tem conhecimento de algumas estratégias basicas, possui estrutura
para armazenar um grande estoque, mas questdes como organizagao interna e planejamento de
equipe sdo pontos que precisam de melhorias.

Em época de venda de material escolar para o retorno das aulas, 0 movimento é muito
grande. Infelizmente, ndo ha registro fotografico do movimento de pessoas, mas, segundo o0
controle de vendas realizadas, soma-se 130 vendas, em média, por dia — sendo que €
contabilizada uma venda por familia e, na maioria dos casos, sao, no minimo, dois filhos.

Neste periodo, é realizada a contratacdo de trés novos colaboradores, para auxiliar na
equipe de atendimento e reposicdo de estoque nas prateleiras. Mas como Ssdo pessoas

despreparadas para este movimento intenso, muitas falhas basicas ocorrem.
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A organizacdo interna da loja também sofre algumas alteracGes de layout neste periodo,
como por exemplo a parte de mdveis para escritorio e informatica, que tem seus produtos
guardados para dar espaco a exposicdo de mochilas e demais artigos de papelaria. Isto é um
ponto positivo por proporcionar lugar a mais variedades de produtos.

Entretanto, ao longo dos anos que viemos acompanhando estes periodos, o espago é
pequeno para o volume de clientes, resultando em uma insatisfacdo geral e levando a desisténcia
de alguns em entrar na loja devido a superlotacdo. Mas, todos 0s anos, o volume de pessoas se
repete pelo fato de a E.M. ser a lider de mercado na regido.

Pensando na experiéncia do cliente, observamos que o comportamento de compra segue
um padrdo. Todos iniciam suas compras seguindo a lista de material concedida pela escola.
Porém, os produtos ndo estdo organizados da mesma forma, fazendo com que haja maiores
deslocamentos por toda a loja para encontrd-los. Como mencionado anteriormente, esta
estratégia € interessante para as vendas em periodos de movimento reduzido, mas para estes
trés meses intensos se torna um ponto negativo.

Solucdes: para solucionar a questdo dos novos colaboradores, uma sugestdo seria aplicar
um treinamento mais intensivo para que todos fiquem atualizados sobre possiveis
acontecimentos que possam ocorrer € a intensidade do trabalho. Ja na organizacao dos produtos
da loja, planejar de forma mais voltada para um fluxo mais dindmico dos clientes seria uma
solucéo, tendo como base a sequéncia de produtos da lista de materiais, que segue um padrdo

de todas as escolas da regido.

4.10.7 Parametro ofertas de estoque

Nota 06: nas lojas de varejo, as ofertas para renovar o estoque sdao comuns. Na E.M.
Informatica este tipo de acdo também acontece, mas apenas no periodo de material escolar. As
promogdes da loja sdo criadas com o objetivo de servir como iscas, com produtos de margem
ainda mais reduzida ou até sem gerar lucro. Estas ofertas chegam até o consumidor por meio
de um folder, distribuido pelas casas e também pelas redes sociais. Devido ao nosso historico
de acompanhamento da loja por anos, sempre funcionou quando pensado na estratégia de criar
uma imagem de loja mais “barata” do que a concorréncia, mas colabora para as questdes

discutidas no topico de precos competitivos.
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Figura 68 — Folder de ofertas do volta as aulas de 2020

Fonte: A autora

Solucdes: como varejo, as ofertas sdo importantes, mas uma sugestdo seria manté-las de
forma estratégica ao longo do ano, com o intuito de atrair mais clientes neste tempo que 0
movimento enfraquece significativamente. Em relagdo ao modo de explanagdo destas
promog0es, seria interessante usar outro meio de divulgacdo que ndo envolvesse material
impresso que gere lixo na cidade.

Uma sugestdo seria criar um banco de contatos e utilizar a ferramenta de lista de
transmissao do WhatsApp ou criar grupos, apenas neste periodo mais movimentado, na mesma

plataforma, para divulgar as ofertas.

4.10.8 Parametro analise do ticket médio

Nota 06: quando questionados sobre o controle das vendas, os sécios afirmaram usar
planilhas do Excel para controlar e como apoio nas decisdes futuras das mais diversas
motivagOes. Por meio das planilhas, é possivel calcular com exatid&o o ticket médio diario a
anual, sendo de R$146 no periodo de maior movimento na papelaria e R$30 nos demais meses

de venda.
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Figura 69 — Registro do controle financeiro do ticket médio da empresa

Fonte: A autora

Em relacdo ao calculo de margem de lucro, os socios decidem, por produto, qual sera a
porcentagem. Segundo eles, devido a fama de loja “barata”, os produtos precisam ter um preco
atrativo. Assim, a margem de lucro sempre se pauta no prec¢o final e ndo na margem escolhida.

A estratégia levada em conta para aumentar o ticket médio é a mencionada no parametro
anterior, na qual se usa alguns produtos com margem ainda mais reduzida para atrair clientes e,
entdo, realizar acompra de toda a lista de material escolar. Mas no restante do ano, as estratégias
sdo nulas.

Como comentado anteriormente, quando observamos o mix de produtos da loja, hd uma
variedade gigante de produtos de papelaria, porém, no segmento de informatica, ndo podemos
chegar a mesma conclusdo. Como este ponto também influencia no ticket médio da empresa,
pensamos que algumas estratégias simples poderiam ser exploradas para que haja crescimento
no ticket médio de ambos 0s segmentos, que surgira logo a frente.

Outro ponto necessario de se levar em consideracdo quando olhamos para o ticket médio
consiste em avaliar se o atendimento estd correto. Infelizmente, as atendentes pecam
significativamente no momento de venda, ndo usando de estratégias basicas para realizar uma
venda maior — por exemplo, quando um cliente busca por agenda, ndo o oferecem uma caneta
mais macia para escrever, ou quando um jovem busca adquirir um computador gamer, nao
oferecem periféricos adequados.

Solugdes: como sugestéo, a solugéo para o primeiro ponto levantado vai ao encontro da
sugerida no parametro “precos competitivos”. Com a gera¢do de valor, a margem pode sofrer

aumento e, consequentemente, resultar no aumento do ticket médio. Para explorar o mix de
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produtos de forma a eleva-lo, a sugestdo é a de organizar as mercadorias aplicando a ideia de
cauda longa: criando pontos fora das gondolas para destacar determinados produtos e chamar a
atencdo do cliente, além de outras sugestdes a serem estudadas no merchandising.

Ja quando se trata de atendimento, estamos falando sobre pessoas. Este ponto é delicado,
segundo os sécios, pois 0 periodo de tempo trabalhado na empresa 0s tornou menos exigentes.
Conversas e trocas de ideias para se ter melhorias nédo tiveram resultados positivos a longo
prazo. Assim, a sugestdo que acreditamos ser mais efetiva € a de investir em um treinamento
com um profissional de vendas, para que todas as atendentes entendam as motivacdes dos
clientes, percebam as oportunidades e criem situacdes para que o aumento do ticket médio se
concretize, além do fato de o cliente sair satisfeito com o atendimento de forma geral, item

crucial para o retorno a loja.

4.10.9 Parametro atividade de merchandising

Nota 06: a empresa realiza atividades de merchandising, mas apenas com materiais de
fornecedores. Como h& muita variedade de produtos, observando-se a papelaria, estes apoios

merchandising acabam sendo usados para outras marcas, 0 que nao € o ideal.

Figura 70 — Exemplos de expositores e a¢des de merchandising ja realizados na loja

Fonte: A autora
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Figura 71 — Exemplos de expositores e a¢des de merchandising ja realizados na loja
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Fonte: A autora

O conhecimento sobre as zonas quentes, frias, das compras por impulso e das demais
nomenclaturas, que denotam pontos estratégicos para determinados produtos, eram inexistentes
perante 0s socios, até 0 momento em que uma profissional de merchandising foi contratada

para a criacdo do projeto da reforma de ampliacdo, realizada no final do ano de 2020, ja

mencionada no capitulo 1.
Solugdes: a sugestdo consiste em, primeiramente, aplicar o projeto de interiores da

profissional e organizar os produtos de acordo com este. Entdo, a partir disso, analisar o

resultado das vendas em cima das estratégias tomadas e, caso ineficientes, testar novos

formatos.

4.10.10 Parametro assisténcia técnica

Nota 05: como parte dos servigcos da empresa do segmento de informatica e mdveis para
escritério, a assisténcia técnica acontece, mas, no geral, de forma confusa e, em partes,
insatisfatoria para o cliente. Ha profissionais capacitados para o servico, mas que na area de

informatica pecam na organizacdo de equipamentos e nos prazos de entrega.
Presenciamos momentos em que um computador foi deixado para manutencdo uma
semana antes e outro foi recebido e teve sua manutencao realizada no mesmo dia. A justificativa

para esta diferenca de tempo foi de que o equipamento em atraso foi deixado em um local

distante dos demais, que estavam em espera.



Figura 72 — Registros da desorganizagdo na area de manutencéo dos computadores

Fonte: A autora

Figura 73 — Registros da desorganizagao na area de manutencéo dos computadores

Fonte: A autora
Figura 74 — Registros da desorganizagdo na area de manutencéo dos computadores
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Fonte: A autora
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Em resumo, a area de assisténcia técnica de informéatica conta com um colaborador
exclusivamente dedicado ao atendimento do suporte do sistema de gestdo de empresas; dois
colaboradores que realizam a manutencédo de equipamentos de empresas e pessoas fisicas; e um
colaborador que, com apoio de um sdcio, realiza a manutencdo dos moveis para escritorio.

O trabalho do técnico no suporte dos sistemas € excelente. J& 0s outros dois técnicos da
informéatica ndo recebem a mesma avaliagdo por uma somatoria de razdes: equipamentos séo
esquecidos, mesmo existindo uma fila de espera; ndo ha protocolos de servigo ou prazos a serem
cumpridos; trabalhos que precisam ser realizados na residéncia do cliente sdo deixados de lado
e até esquecidos, por falta de organizacdo e compromisso; a empatia pelo cliente e a falta de
nogdo do grau de importancia de determinados clientes sdo inexistentes, prejudicando a questéo
financeira ou mesmo os perdendo; e demais peculiaridades menores, mas que afetam na
qualidade do servico entregue. Infelizmente, esta péssima entrega resulta na situacdo atual em
que a empresa se encontra: mais forca de trabalho humana se comparada a quantidade de
trabalho.

O suporte na area dos mdveis de escritério também merece seu reconhecimento. Como
sdo produtos de maior valor agregado, principalmente no tocante a lideranca em vendas de
cadeiras da marca Cavaletti, esta exige uma atencao redobrada ao pés-venda e manutencgdes de
rotina. Assim, a dupla de colaboradores sempre esta disponivel e atenta a possiveis
manutencdes que podem acontecer.

Solucdes: o olhar mais atento deve se voltar aos colaboradores que realizam a assisténcia
técnica de equipamentos de informatica, mas as questdes sugeridas podem ser aplicadas aos
restantes. Primeiramente, € necessario documentar o tempo de trabalho de cada servigo
realizado, desde uma formatacdo simples a uma manutencdo mais complexa; em seguida,
organizar, em um local visivel, tanto para os técnicos quanto para as atendentes que recebem
este equipamento; e, entdo, seguir 0s prazos, para que o cliente possa se organizar e ter a entrega
da forma como gostaria.

Claro que, a longo prazo, outras estratégias podem ser tomadas sobre a questdo do
tempo, com o objetivo de encantar o cliente, mas a curto prazo este é o0 passo inicial. Também
é necessario deixar de forma mais exposta a lista de espera dos equipamentos que entraram para
manutenc&o, para que ndo ocorram situagdes como a relatada anteriormente e para que 0s prazos
sejam cumpridos corretamente.

Outro ponto a ser pensado € sobre a clareza da importancia que determinados clientes
tém sobre o faturamento mensal da empresa. Sendo assim, a criagdo de uma tabela de graus de
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preferéncia seria interessante, para que o técnico escolha a preferéncia sem ddvidas no momento
de priorizar determinado servigo.

Protocolos de tomadas de decisdes e acdes também auxiliam todos os suportes a ter mais
agilidade no atendimento e execucdo, tendo, também, seu grau de importancia para solucionar

problemas do dia a dia.

4.10.11 Parametro politica de troca e devolucao

Nota 02: como trocas ou devolucBes nao ocorrem de forma frequente, a loja as realiza
conforme a lei, mas ndo tem regras e condicOes definidas de avaliacdo do produto. A questéo
de prazos também ndo é seguida e, consequentemente, o cliente ndo tem acesso a estas
informacdes.

Quando um cliente retorna a E.M. com queixas de falhas no produto, imediatamente as
atendentes solicitam a presenca de um dos sécios para avalid-lo o produto. Se identificado que
a falha e de fabricag&o, a troca € realizada no mesmo momento. Caso seja um defeito ocasionado
pelo uso, como rasgos ou quebras, é avaliada a causa e quem é o cliente.

Este ultimo critério de avaliacdo é relevante pois, como a empresa esta localizada em
uma cidade em que todos se conhecem, o sécio leva em consideracdo a frequéncia com que esta
pessoa compra na loja e seu poder de influéncia perante os demais clientes. Sendo assim, se a
gueixa veio de um cliente recorrente ou se esta pessoa é conhecida por demonstrar sua
insatisfacdo para a sociedade, a troca é realizada independentemente da causa do problema.
Mas quando a motivacdo é perceptivelmente mal intencionada, ndo ha espaco para
argumentacdes e a troca do produto nédo é feita. Isso tudo sem levar em consideragdo o poder

aquisitivo ou status social.

Figura 75 — Registros de produtos com defeito

Fonte: A autora
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Solugdes: a sugestdo é criar uma politica de troca e devolu¢do com normas e prazos
definidos, a ponto de poder divulga-la nos canais de comunicacao e de deixa-los disponiveis na

loja, para os clientes terem conhecimento.

4.10.12 Parametro propaganda

Nota 06: a E.M. Informética realiza propaganda apenas no periodo de maior movimento
na papelaria, para chamar a atencdo do publico-alvo perante seus concorrentes. Neste periodo,
ha presenca nas radios da regido, as redes sociais sdo alimentadas diariamente e o folder é
entregue em todas as cidades do entorno. Outros veiculos ndo sdo explorados, pois a empresa
realizou uma pesquisa no ano de 2019 e comprovou que o jornal ndo é visto pela maioria dos
seus clientes, sendo gue ndo houve investimento em outdoor por falta de or¢camento.

Uma estratégia que vale ser comentada paralelamente a isto sdo os diversos sorteios
realizados nessa época. Até 2018, a empresa adquiriu bichos de pellcia para sortear entre 0s
clientes da temporada; e a partir de 2019, os prémios se tornaram mais interessantes, como
celulares, notebook, vale-compras e uma bicicleta. Nos ultimos anos, a empresa firmou
parcerias com as radios que cobrem a regido para divulgar ainda mais estes sorteios e reforcar
as promoc0Oes da papelaria, o que resultou em um engajamento positivo nas redes sociais dos
veiculos de comunicacao.

Todas as acOes realizadas para a comunicacgdo foram feitas pensando no seu pablico: a
radio para os pais dos alunos; o folder colorido para chamar a atencdo das criangas e para 0s
pais estarem por dentro das promocdes; e as redes sociais para os jovens e adultos, que nédo
consomem radio e folder, mas estdo na internet todo o tempo.

Infelizmente, atualmente ndo h& estudos de novos canais ou discursos diferenciados,

apenas o tradicional que, até entdo, cumpriu seu papel.

Figura 76 — Registros do material de divulgacéo
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Fonte: A autora



Figura 77 — Registros do material de divulgacao
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Figura 78 — Registros do material de divulgacao
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Figura 79 — Registros do material de divulgacdo: cupom para participacdo no sorteio

Fonte: A autora
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Figura 80 — Vencedores do sorteio

Fonte: A autora

Figura 81 — Vencedores do sorteio

Fonte: A autora

Solucgdes: a sugestdo de solucdo seria a de criar campanhas para ambos os segmentos,
ndo apenas para a papelaria, e, a partir disso, tornar a propaganda presente estrategicamente ao
longo do ano. Claro que explorar novos canais e criar discursos unicos estdo inclusos nas
campanhas sugeridas, com o intuito de criar uma identidade mais forte e presente perante o

publico que deseja atingir.
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4.10.13 Parametro pesquisa de satisfacio

Nota 07: a E.M. Informatica realizou uma pesquisa formal apenas uma vez. Esta foi
aplicada em 2019 e obteve 111 respondentes por meio do Google Forms. Foi enviada por um
link pelo WhatsApp para os contatos que deixaram seu telefone para participar de sorteios ao
longo do periodo de material escolar. O intuito da pesquisa era o de confirmar a eficacia dos
principais veiculos de comunicacdo nos quais a empresa investia, se 0 atendimento era
adequado e as motivacdes que faziam o cliente ir até a loja realizar suas compras.

Portanto, a empresa aplicou uma pesquisa que tinha um objetivo tracado, enviada para
um publico especifico, foi interpretada da maneira como deveria e possibilitou tomar
providéncias a partir dos resultados. Infelizmente, a loja ndo realizou mais nenhuma pesquisa
formal, apenas enquetes especificas na rede social Instagram para gerar interacao ou saber a
opinido dos seguidores sobre determinados produtos, fazendo com que néo identificasse outros
possiveis problemas neste periodo pandémico, por exemplo.

Solucdes: a sugestdo para obter melhorias aos olhares dos consumidores que, muitas
vezes, passam despercebidos pelos colaboradores, € a de realizar pesquisas de satisfacdo
periodicamente. Os objetivos podem variar, mas ouvir o publico é importante tanto para a

empresa quanto para entender seu comportamento e criar solugoes.
4.11 DIMENSAO 3 — FORCAS DA COMUNICACAO
4.11.1 Parametro presenca em canais online
Nota 06: a E.M. possui presenca online nas principais plataformas que fazem sentido

para a empresa e nas quais seu publico se encontra. No Google Meu Negdcio, o cadastro esta

completo e ja possui avaliagdes positivas, podendo apenas possuir mais fotos no seu registro.
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Figura 82 — Captura de tela do registro no Google Meu Negécio
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Fonte: A autora

Nas redes sociais, a empresa também apresenta informacdes corretas e produz contetdo,
mas ndo ha frequéncia nas postagens por, no momento, nao possuir um profissional voltado
para isto. As mensagens recebidas também acabam esquecidas por horas, prejudicando a
imagem da empresa e ndo convertendo em vendas.

Um ponto a ser observado é que a E.M. ndo possui site, tanto e-commerce como
institucional, mas realiza vendas online por meio de uma conta no Mercado Livre, esta de um
colaborador. Esta Gltima questdo se torna complicada por estar vinculada a um CPF e ndo a um
CNPJ, o que envolve questdes fiscais. Mas como sdo vendas que ocorrem esporadicamente,
nenhuma providéncia de mudanca foi tomada.

No quesito divulgacdo destes canais, ndo ha investimentos no Google Ads, pelo fato de

a empresa ndo possuir site, e também no Facebook Ads ndo ha realizacdo de impulsionamentos.



Figura 83 — Captura de tela do registro no Facebook

Fonte: A autora
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Solugdes: primeiramente, seria interessante investir em um site de qualidade, para criar
credibilidade e expandir seus negdcios; criar uma conta no Mercado Livre da forma correta e
continuar suas vendas nesta plataforma. Em relacdo as mensagens recebidas pelas redes sociais,
seria importante destinar um colaborador para dar mais atencdo e respondé-las, para criar um
relacionamento mais proximo e efetivamente vender. Além disso, atualizar o Google Meu

Negdcio com mais imagens da empresa e adicionar o futuro site no seu cadastro.

4.11.2 Parametro presenca em canais offline

Nota 08: Como ja apresentado no parametro “propaganda”, da dimensdo anterior, a
empresa explora os canais de comunicacao offline, principalmente devido ao resultado obtido
em uma pesquisa realizada em 2019. Porém, como também ja mencionado, as a¢fes sdo
realizadas no formato tradicional, sem muita criatividade, seguem a comunicacao basica da loja
e sO sdo vistas no periodo escolar. Uma agdo interessante, que envolveu a criatividade dos
participantes. Foi realizada em 2019, e as criancas deveriam colorir 0 mascote da loja a época
para concorrer a um celular. O resultado foi de 76 desenhos participantes de varios municipios

da regido e um dos prémios foram dois Kits de lapis de cor.

Figura 86 — Registro de desenhos sorteados por participantes da promog¢do em 2019
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Fonte: A autora

Com relacdo a parte de informatica, foram raros 0s investimentos em comunicagéo, pois

0 socio responsavel por este segmento julga ser “[...] dinheiro jogado no lixo, porque a empresa
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ja é bem conhecida”. Por mais que seja comprovado pela pesquisa que a audiéncia da loja esta
consumindo estes canais e materiais de midia, a luta € constante para investir em comunicagéo.

Solucdes: ao analisar estas questdes, a sugestdo € explorar mais a criatividade, fugindo
dos padrdes tradicionais. Um exemplo seria a criacdo de concursos nas radios com os ouvintes
ou outras opgdes que fagam com que os clientes interajam; explorar o outdoor para testar sua
efetividade; e criar campanhas que envolvam o segmento da informaética, para que este volte a

memoria de quem consome as midias.

4.11.3 Parametro redes sociais

Nota 07: a empresa possui perfil nas redes sociais adequados para o negécio, cria
publicacdes com regularidade, conhece sua persona e interage com seu publico, mas ha demora
e a ndo utilizacdo de estratégias corretas de comunicacdo de marca.

A E.M. esté presente no Facebook e no Instagram, os perfis estdo com as informac6es
corretas de identificagdo da empresa, conhece a persona com guem se comunica, tenta manter
uma identidade nas fotos e postagens criadas, ha calendarizacdo de postagens e planejamento
criado, mas falha em alguns pontos, como no fato de a alimentacdo de ambas as redes ocorrer
apenas no periodo de maior movimentacdo da papelaria e, no restante do ano, serem
inutilizadas, além de ndo haver criacdo de contetdo que gere valor, apenas a demonstracdo de

produtos.

Figura 87 — Captura de tela do feed organizado na rede social Instagram
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Fonte: A autora
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Solugdes: conhecendo o algoritmo e observando o publico das redes, a alimentacdo dos
perfis deve ser constante, para que haja um crescimento online e sejam realizadas mais vendas.
Somando as postagens de produtos, deve-se criar contetdo para atrair mais publico interessado
nas plataformas e gerar mais autoridade, item que ja acontece na cidade perante sua historia de
loja fisica e que agora também pode ser construido online. Seguir o planejamento alinhado com
as campanhas offline também deve continuar ocorrendo, além de se criar a¢fes paralelas ao

longo do ano.

4.11.4 Parametro e-commerce

Nota 0: em 2019, a E.M.Informatica tentou explorar o universo de vendas online, o que,
de certo modo, foi tardio, mas necessario no contexto de pandemia. Um novo colaborador foi
contratado para criar o e-commerce da loja e, posteriormente, para novos clientes, alinhado ao
sistema que a empresa ja oferece. Infelizmente, esta experiéncia ndo funcionou, devido a
plataforma do fornecedor ser muito limitada. Assim, o colaborador teve um curto periodo de
tempo na empresa, pois acabou ndo se encaixando nos valores desta, e 0 e-commerce ndo foi
concretizado.

Solugdes: justamente devido a este novo formato e forma de consumo, que teve seu
crescimento acelerado devido a pandemia, as vendas online permitem expandir os negdcios a
nivel nacional, aumentando o faturamento da empresa. Para isto acontecer, a E.M. precisa ter
um e-commerce e reorganizar sua estrutura interna em relacdo a estoque e logistica, para que

possa expandir de forma efetiva.

412 OUTPUT: DA QUALIDADE E FUNCIONAMENTO DOS GRAFICOS DE
RESULTADOS

Apos a finalizacdo da analise e da determinacdo das notas, chegamos a Ultima etapa: o
preenchimento dos graficos do relatorio final. Como mencionado anteriormente, nos objetivos
especificos deste projeto experimental, o intuito é o de melhorar a comunicagdo entre cliente e
analista e também de sugerir uma plataforma pedagdgica mais adequada e profissional para a
entrega do diagnostico as proposicdes de solugbes. Para isto, uma das iniciativas é a de
apresentar graficos, formato que permite a melhor visualizacdo das dimensdes e seus

parametros, facilitando a compreensao e a apresentacao do analista.
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Entendemos que o projeto de gestdo de marcas exige um bom report, perspectiva na
qual devemos acrescentar que existe uma grande deficiéncia na elaboracéo de bons relatorios
de gestdo de marca, via de regra, pela baixa compreensdo dos profissionais que executam essas
tarefas ou pelo alto custo das ferramentas que estdo disponiveis no mercado hoje e que, muitas
vezes, sao inacessiveis por empresas de pequeno porte.

Diante deste contexto, a solu¢do que vislumbramos é a de integrar informacgdes das
rotinas de comunicacdo da empresa com as praticas de marketing. Inserindo como qualidade o
carater de flexibilidade na configuracdo das respostas, mesclamos dados quantitativos com
qualitativos, circunstanciados por evidéncias e materialidades a serem levantadas pelo analista
durante seu tempo de observagédo e contato com a empresa.

A proposta nos inspirou aproduzir graficos em formato de pizza e seu preenchimento
ocorreu de forma manual no editor de planilhas da Microsoft, o Excel, programa escolhido por
ser conhecido e de facil entendimento. Sendo assim, ao abrir o programa, o analista se deparara
com quatro pranchetas: trés delas contendo as rodas das dimensdes e uma quarta, que

demonstrard a media de cada dimensao (Figura 88).

Figura 88 — Captura de tela do Excel contendo o gréfico de analise da dimensdo do ambiente de marketing
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O preenchimento ocorre de forma simples: ap6s a defini¢do das notas de cada parémetro,
concluida na etapa anterior, o analista deve preencher a tabela (localizada a esquerda da roda)
com o0 numero correspondente. Ao colocar a nota no espaco adequado na tabela,
automaticamente as colunas da roda irdo ser preenchidas, permitindo uma melhor visualizagdo
geral do gréfico. Ao realizar o mesmo processo nas trés planilhas, a quarta ira ser preenchida
automaticamente, demonstrando a media final de cada pardmetro, como mencionado

anteriormente (Figura 89).

Figura 89 — Captura de tela do Excel contendo o gréafico de anélise da média das dimensdes analisadas

Fonte: A autora

Para instrumentalizar ainda mais o analista e permitir o acompanhamento dos préximos
passos a serem realizados a partir das sugestdes de melhorias para a empresa, foi criado um
segundo arquivo, com tabelas de acompanhamento no mesmo programa. O objetivo € ter uma
visdo maior e controle do andamento das a¢des sugeridas anteriormente, para melhorar as notas
atribuidas.

A primeira planilha deste segundo arquivo é denominada de "Plano de agéo™ e nela
teremos trés tabelas, que reunirdo as acdes propostas em cada dimensdo. Seguindo as colunas
da esquerda para a direita, a primeira é nomeada de “Parametro a ser melhorado”, possuindo
todos os parametros da dimensdo, e devem ser selecionados, um apds o outro, aqueles que

tiveram sugestdes de melhorias; o retangulo da coluna a direita ¢ chamado de “O que fazer
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para melhorar” e deve ser descrito cada agdo sugerida; logo ao lado, ha a coluna denominada
de “Quando?” e deve ser preenchida com o prazo final da entrega da agdo; finalmente,
chegamos na coluna da extrema direita, denominada de “Status”, espaco destinado a indicacédo

da etapa em que determinada solucédo esta (Figura 90).

Figura 90 — Captura de tela do Excel contendo as tabelas de acompanhamento interno das a¢des de cada dimensao
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Fonte: A autora

Junto a este mesmo arquivo de Excel, temos, na segunda planilha, a tabela denominada
“Acompanhamento”. Esta permite ter uma visao mais ampla do andamento e da quantidade de
acOes criadas na planilha anterior, e também é preenchida automaticamente, de acordo com a
selecdo do status de cada parametro do quadro anterior. Dividida pelos meses do ano, € possivel
acompanhar quantas a¢6es foram programadas, as que ja estdo concluidas, as aces que estdo
em andamento, outras que sofreram atrasos e as que ainda ndo tiveram inicio. Na parte inferior
da tela, é permitido realizar anotagdes sobre qualquer necessidade, j& que o intuito deste grafico
€ 0 de acompanhar 0s processos.

Ressalta-se a importancia deste relatério, considerando que o mesmo auxilia a
identificar tendéncias no progresso e na qualidade do projeto. Além disso, permite o acesso,
pela equipe, durante uma reunido de diagndstico, por exemplo, a qual pode selecionar um sprint
ou um intervalo de tempo especifico. Com isso, podemos relatar uma ou varias tendéncias

historicas ou, ainda, definir condi¢bes para focar somente nos dados necessarios.
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Figura 91 — Captura de tela do Excel contendo a tabela do resumo do status das acdes de cada dimensédo
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4.12.1 Aplicacao dos graficos de resultados da E.M. Informatica

Em resumo, o preenchimento destes graficos é feito de forma simples e intuitiva, assim
como realizado no caso em analise. Apds completar todas as tabelas dos parametros com suas
respectivas notas, finalmente, é possivel tornar mais visivel tanto para o analista sugerir
melhorias quanto para o cliente, que ird notar com mais clareza onde exatamente se encontram
as questdes mais criticas.

Voltando para os resultados da analise do objeto, a E.M. Informatica, o primeiro grafico
que daremos atencdo € o que contém as médias finais de cada dimensdo (Figura 92).
Observamos claramente que todas as dimensdes necessitam de melhorias, ja que a média mais
elevada é sete. Sendo assim, a proxima etapa € verificar mais profundamente o grafico

especifico de cada dimenséo.
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Figura 92 — Captura de tela do Excel contendo o grafico de andlise da média das dimensdes analisadas aplicadas
a E.M.Informatica

Fonte: A autora

Ao iniciar pela roda da dimensdo estética e sensorial da marca E.M. Informatica,
observamos, logo de inicio, que o Unico pardmetro que ultrapassa a média sete é o denominado
“Ambiente externo” (Figura 93). No restante, acGes urgentes devem ser realizadas, ja que,
segundo a analise, a imagem de marca esta seriamente comprometida, sendo necessario iniciar

pelo seu redesign ( 0 parametro “Morfologia” obteve nota mais baixa).

Figura 93 — Captura de tela do Excel contendo o grafico de analise da dimensdo estética e sensorial da marca
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O gréfico que demonstra os resultados da avaliacdo da dimensdo do ambiente de
marketing também traz resultados preocupantes (Figura 94). Contendo mais espac¢os em branco
do que preenchidos, mais uma vez, temos muitas acdes que deverao ser realizadas para que este
parametro possa funcionar com mais eficiéncia. O primeiro passo é atentar a equipe de
colaboradores e aos seus instrumentos de trabalho, a exemplo da criagéo e clareza das politicas

de troca e devolugdo e, em seguida, as estratégias de venda dentro do ambiente da loja.

Figura 94 — Captura de tela do Excel contendo o gréafico de analise da dimensdo do ambiente de marketing da
E.M.Informatica
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Fonte: A autora

Por ultimo, mas igualmente relevante, temos o resultado do grafico que demonstra a
dimensao das forgas de comunicagdo da empresa analisada (Figura 95). Podemos observar que
colunas com notas maiores se encontram preenchidas, com exce¢do do pardmetro “E-
commerce”. Todos também necessitam de melhorias para que atinjam a nota maxima, mas o
maior esforgco deve se concentrar no site de vendas da empresa, que no momento € inexistente,

sendo, assim, a primeira atitude a ser tomada quando observamos esta dimensao.
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Figura 95 — Captura de tela do Excel contendo o gréfico de andlise da dimenséo das forcas de comunicacéo da
E.M.Informatica

Fonte: A autora

4.12.2 Aplicacgéo dos gréaficos de acompanhamento da E.M. Informética

Como ferramenta extra do analista, as tabelas foram preenchidas apds todas estas
observacgdes terem sido levantadas e consideradas. Ao delimitar os possiveis prazos de
realizacdo de cada agéo sugerida, foram levadas em conta as limitagdes internas e externas da
empresa — financeiras, tempo de maturacdo de cada acgao e tempo de entrega de fornecedores.
Sendo assim, muitas acdes foram projetadas para serem realizadas apenas no primeiro semestre
do préximo ano, ja que o principal ponto levantado pelos socios € a falta de verba para possiveis
investimentos. Ja as acGes mais emergenciais e rapidas de serem concluidas tiveram prazos
definidos para até o final deste ano.

Figura 96 — Captura de tela do Excel contendo as tabelas de acompanhamento interno das a¢fes de cada dimenséo
da E.M.Informética

Fonte: A autora
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E, como mencionado anteriormente, esta segunda tabela de acompanhamento nos
permite visualizar que h4 um nimero consideravel de acGes levantadas e ainda n&o iniciadas,
mas, de forma positiva, ja temos pelo menos uma acdo concluida (realizada enquanto este
trabalho era produzido) e algumas em andamento (Figura 97). 1sso nos mostra que a empresa
analisada possui interesse em realizar melhorias, tanto para a equipe quanto para oS

consumidores.

Figura 97 — Captura de tela do Excel contendo a tabela do resumo do status das acBes de cada dimenséo da
E.M.Informatica

faneiro  Fevereiro Margo Abril Malo lunho nilho Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro
Aglo Programada 1 L 2 3 ] 2 3 5 o S (] 1
Conduldas o G 0 1 a a 0 1] 4} o o
Em Andamento 0 G 0 0 1 1 a 2 0 4] 4 3
Atrasadas o G a a a G 1 o o 0 o o
Nio Iniciadas 1 G 2 2 5 1 2 3 o 3 2 3

Fonte: A autora
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5 CONCLUSAO

Em sintese, 0 que observamos nesse experimento nos compreender que o relatorio de
gestdo é o documento que busca apresentar o desempenho de todas as atividades monitoradas
no espectro da marca que envolve a reputacdo da empresa. Em termos préticos, constatamos
algumas particularidades do negdcio e a performance da empresa em determinado periodo de
analise, onde, talvez, ndo conseguimos ter o real alcance.

No entanto, a experiéncia se mostrou muito valida, pois nos permitiu compreender o0s
papéis do gestor de comunicacdo de marketing, conferindo autonomia para desenharmos um
protétipo feito sob medida, mas que pode ser adaptado a realidade de outras organizacgdes e ter
seu uso acessivel para a maioria das pequenas e médias empresas brasileiras.

Diante do que foi apresentado, é preciso entender o contexto em que o trabalho de gestéo
de marca surgiu e como podemos atender certas demandas do mercado, sem abrir mdo dos
conceitos tedricos e conhecimentos cientificos desempenhados neste percurso da graduagdo em
publicidade, os quais foram essenciais para a estruturacdo e execucao final.

Ademais, permitiu entender que atuar como gestor de marca vai além das necessidades
das empresas, de modo geral. Essa atribuicdo € uma competéncia imprescindivel para qualquer
profissional de marketing de vanguarda; assim como os recursos de sistemas informacionais
contribuiram inegavelmente na melhoria continua dos processos e para toda e qualquer etapa
na tomada de decisao que envolve estratégias publicitarias.

O protétipo de sistemas de informacédo apresentado aqui, na légica de potencializar o
trabalho de gestdo de marca, tinha como prerrogativa servir de instrumento pedagogico para
melhoria na relacdo profissional que interliga publicitarios, marqueteiros e empresarios.
adotando uma metodologia simples, sucinta e objetiva, capaz de incorporar dados abertos,
simbolicos e muitas vezes de dificil interpretag&o.

Mais recentemente, entendemos que este sistema ndo estd acabado e tdo pouco
compreende todo universo da marca onde foi aplicado. No entanto, nos permitiu enxergar que,
entre os principais desafios para elaboragéo e desenvolvimento de um sistema informacional,
precisamos mesclar outros conhecimentos, com aparatos tecnoldgicos, recursos estatisticos e
de inteligéncia artificial, disponiveis no meio corporativo.

Por fim, entendemos que a qualidade dos relatérios gerenciais, apesar de distantes da
nossa area profissional, permite aprimorar a capacidade de fornecer insights significativos aos
conselhos e decisOes estratégicas para organizacdo, em trés niveis: do campo sensorial, do

marketing e da comunicacdo. Além disso, acreditamos que a revisdao do modelo de creditacao
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das notas que foram atribuidas em cada parametro de analise e dispostas no relatério final é
prioritéria, pois a limitacdo do tempo e a complexidade da analise imposta neste experimento
ndo nos permitiram debrucar com profundidade sobre a qualidade desta metodologia, apesar de
trazer evidéncias concretas ao contexto da empresa.

Sendo assim, o que resta demonstrar € nossa cren¢a na elevada importancia de
acompanhar a performance da marca, como também no verdadeiro aprendizado que esse

projeto proporcionou.
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