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1. INTRODUCAO

Nunca foi necessaria tanta criatividade para atrair a atencédo do olhar. Com a
tecnologia somos a todo momento bombardeados com novos estimulos e
informagdes. Com isso as marcas precisam de uma marca mais efetiva e atrativa nos
pontos de contato com o0s seus publicos. Além de atrair, a comunicacao pode ser
usada para a criacédo de lagos, desenvolvendo o relacionamento, bem como influindo
nas decisdes e comportamentos dos publicos.

A marca se bem estruturada e desenvolvida reflete os principios e valores de
uma instituicdo, assim atraindo clientes de valores semelhantes e que provavelmente
se identificardo com ela.

Visando a aplicacdo de estratégias efetivas é necessario contar com o auxilio
dos profissionais que estao frente a comunica¢do da organizagao, no presente estudo,
focado nos relagdes-publicas.

Para tanto, o presente estudo tem como tema o relacionamento. Devido a
abrangéncia deste delimitamos a investigacdo analisando por fim como a
comunicacdo pode influenciar no relacionamento das marcas de roupas femininas
como a AMARO LTDA realiza com seus publicos.

Tal questionamento surgiu do contato da autora, frente as marcas de moda
feminina. O interesse genuino pelo assunto e o questionamento quanto as estratégias
aplicadas pelas marcas que influem e se relacionam com os publicos diariamente,
deram inicio a presente pesquisa.

Entender os conceitos e processos por tras da comunicacdo, auxiliam no
crescimento profissional e na formacéo académica da pesquisadora, colaborando na
sua visao de mundo. Ha também a urgéncia na maior percep¢ao e consciéncia das
influéncias ao nosso entorno, primeiro, para como comunicadores aplica-las e como
clientes, realizar compras ainda mais eficientes e objetivas.

Quanto as Relag¢des Publicas, através da andlise e estudos das informacdes,
sera possivel observar os conceitos das técnicas de relacionamento e como eles sao
percebidos pelos consumidores. Também, explorando termos importantes na
comunicacdo como influéncia, marca e branding.

Outro ponto a que essa pesquisa se dedica é ao fato, de que sdo muitos os

negocios em ascensao, dentro e fora das redes. Com o mercado reaquecendo apos
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a periodo critico da pandemia sdo muitos os novos empreendimentos que buscam
aplicar estratégias de maneira efetiva, convertendo e gerando vendas.

Observando as tendéncias, recursos e técnicas aplicadas por marcas maiores
como a Amaro € possivel determinar também quais delas poderiam servir de
inspiracdo para o crescimento e impulsionamento de negdcios. Tal movimento pode
auxiliar os profissionais que estéo a frente dessa comunicacao, contribuindo com a
base tedrica das relagbes-publicas focada no relacionamento corporativo.

Tendo isso em base, esse estudo optou por responder o seguinte problema:
como a comunicacdo da marca, aqui tendo a Amaro como objeto de estudo, pode
influenciar na construcao do relacionamento com os publicos?

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar a influéncia que a
comunicacdo exerce no relacionamento da marca Amaro. Para tanto, se
estabeleceram como objetivos especificos da pesquisa: a) Estudar o conceito de
relacionamento, Relacbdes Publicas, influéncia, marca e branding; b) Identificar os
recursos utilizados pelas marcas de roupa feminina em seus relacionamentos; c)
Verificar a pertinéncia das acbes aplicadas pelas marcas segundo as relacdes
publicas e por fim d) analisar a repercussao das estratégias aplicadas na comunicacao
da marca Amaro para a construcao de relacionamentos.

Acreditamos que a partir dos instrumentos utilizados sera possivel observar os
recursos empregados pelas marcas de roupas femininas para o estabelecimento de
um relacionamento com o0s publicos, bem como as suas influéncias no
comportamento.

Buscando desmistificar os pontos propostos acima, a metodologia tem como
abordagem o uso de uma pesquisa quantitativa, seguida da abordagem qualitativa.
Utilizando os conceitos propostos por Malhotra (2019) na primeira etapa temos a
aplicacdo de um questionario, obtendo uma amostra bola de neve.

Com isso, seguimos para a abordagem qualitativa, na qual a técnica escolhida
foi a entrevista em profundidade, sendo aplicada em uma amostragem por
conveniéncia.

Para a realizacdo da andlise de tais dados, nos apropriamos do conceito de
analise de contetdo estabelecido por Bardin (1977) e dividido em trés pontos:
codificacéo, categorizacéo e inferéncias.

O presente trabalho esta dividido em cinco capitulos, apds a introducéo, ele se

desenvolve da seguinte forma: o segundo, esta dividido em trés subcapitulos, sendo
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0 primeiro sobre relacionamento, em que abordamos 0s seus conceitos e aplicacdes
com base em Kunsch (2008), Kunsch (2016), Simdes (1995), Ferrari (2011), Ferrari
(2016), Franca (2001), Franca (2012) e Farias (2008).

No segundo subcapitulo abordamos a aplicacdo das Relacdes Publicas, onde
abordamos seus conceitos e a importancia do profissional na realidade das
organizacbes. Como base tedrica tivemos Kunsch (2003), Kunsch (2016), Andrade
(1989), Andrade (2005), Ferrari (2008), Ferrari (2011), Ferrari (2016) e Grunig (2011).

No terceiro e Ultimo subcapitulo do capitulo dois, abordamos a influéncia e
como o uso das informacdes, bem como a comunicacdo podem exercer um papel
crucial na criacdo de relacionamentos. Para isso, tivemos como base teorica Fortes
(2003), Simbes (1995), Franca (1999), Franca (2001), Martins (2007) e Colnago
(2015).

O terceiro capitulo do presente estudo aborda as questdes de marca, dividido
em dois subcapitulos. O primeiro deles aborda os conceitos de marca, bem como a
dificuldade ainda dificil em sua classificacdo, promovendo beneficios aqueles que a
entendem. Para isso 0s seguintes autores conferiram a base tedrica: Vasquez (2007),
Perez (2008), Martins (2007), Richers (2000), Pinheiro (2006) Andrade (1997) e Terra
(2016).

O segundo subcapitulo discorre sobre o branding, termo da éarea da
comunicacdo, mas capaz de gerar grande impacto nas organizacées. Como base
teorica foram utilizadas as obras de Barths (2013), Martins (2006) e Martins (2007).

No quarto capitulo temos os procedimentos metodolégicos no qual séo
detalhadas as abordagens quantitativas e qualitativas, as técnicas escolhidas, bem
como o método de andlise dos resultados. Os autores que embasaram o capitulo
foram Malhotra (2019) e Bardin (1977).

O quinto capitulo aborda as inferéncias, com as informacgfes e evidéncias
obtidos frente a aplicacdo da pesquisa e seguindo a teoria disposta por Bardin (1977).
Por fim séo abordadas as consideracdes finais com os resultados obtidos associando-

0S aos objetivos propostos.
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2. RELACIONAMENTO

Este capitulo aborda as reflexfes tedricas sobre uma sociedade mutavel e
repleta de informacdes. Tendo isso em vista é usual, com o amontoado e a velocidade
das trocas comunicacionais, que alguns conceitos se tornem superficiais. Palavras
séo proferidas, mas sdo poucas as vezes que entendemos 0s conceitos por tras de
cada termo.

Da mesma maneira, os lagos sdo desenvolvidos, seja entre individuos, ou entre
organizacdes, os relacionamentos se consolidam. A apropriacéo de tais informacdes
nos permite entender o funcionamento dessas relacdes e assim poderemos de
maneira estratégica influir no sucesso da comunicacao realizada pelas organizacdes,
de acordo com Ferrari (2016).

Para a autora, os relacionamentos sao geridos pelas empresas para “[...] garantir que
0s publicos atuem segundo os objetivos e as expectativas da organizagao” (Ferrari,
2016, p. 151). Neste contexto, pensar sobre as relacbes interpessoais € um
movimento de suma importancia para os ambientes corporativos.

Para tanto, este capitulo organiza-se em trés subcapitulos: a) Relacionamento, para
explorar dimensodes teoricas e conceituais; b) Relacdes Publicas, para compor uma
visdo académica da pratica profissional; c) Influéncia, para entender as diretrizes

deste aporte nos fenbmenos estudados posteriormente.

2.1 CONCEITOS DE RELACIONAMENTO

Como seres sociaveis, o fendmeno comunicacional se torna inerente a todo e
gualquer relacionamento humano. Segundo Hohlfeldt (2001) entender como esse
processo relacional funciona na humanidade com o surgimento de seus conceitos e
como sao de alguma maneira afetados pelo mundo e suas variaveis ajudam a
compreender todo 0 mecanismo social.

Com o advento da tecnologia, a informagdo ndo esta mais restrita a poucos.
Todos, de alguma forma, temos acesso quase que instantaneo aos acontecimentos
ao nosso redor. Por isso, “[...] ja ndo sdo mais os lacos de sangue ou os valores da
tradicdo que determinaram a insergéo do individuo na coletividade [...]” (MARTINO,

2001, p. 32). A participagdo crescente das pessoas nas decisdes, faz com que
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algumas disposicdes comecem a se alterar, modificando o funcionamento e as
estruturas classicas da sociedade.

Ainda Kunsch confirma a inferéncia de Martino, dizendo que essa nova
dindmica de processamento de informagdes e da comunicagao na era digital: “[...]
altera completamente as formas de relacionamentos e o modo de produzir a
comunicacgao [...] “ (KUNSCH, 2016, p. 49). Tais alteracdes, cada vez mais constantes
em nossa sociedade, devem sempre ser consideradas na tomada das decisdes, ja
que, para a criacdo de um lagco com seus publicos € preciso entender as tendéncias e
acompanha-las.

Segundo Ferrari (2011), esse acesso cada vez mais amplo as informacdes, por
parte dos individuos, também esté contribuindo para a descentralizacdo do poder da
comunicacdo, antes concentrado nas organizacfes. Visto isso, acreditamos que €
imprescindivel que as marcas compreendam esse novo funcionamento do fluxo
comunicacional, a fim de atingirem seus objetivos com o0s relacionamentos que
planejam com os publicos.

Franca (2012) conceitua relacionamento como o ato de se relacionar e também
a capacidade de conviver com o0s outros, estabelecendo ou nao, vinculos
permanentes. Com isso, é possivel inferir que as conexdes séo inerentes as relacdes
humanas. Através da comunicacéo, seja ela verbal ou ndo verbal, seremos capazes
de estabelecer elos com o outro, essenciais para a perpetuacao de nossa espécie, 0
gue nos distingue das demais.

O aspecto relacional da comunicacdo esta presente no “[...] dia a dia nas
organizacdes, interna e externamente, perceberemos que elas sofrem interferéncia e
condicionamentos variados” (KUNSCH, 2003, p. 70). Esta visdo concorda com o
pensamento de Franca (2001) que estipula:

consideram essa relagéo dentro de uma visdo macro, direcionada aos
papéis que os diferentes publicos desempenham na sociedade, e
como parte dela, estudam os lacos desses publicos com as
organizacdes (Franca, 2001, p. 10).

Partindo do ponto de vista do autor, em ambas as citacdes € possivel perceber
uma mesma linha de apoio, a qual leva em consideracdo a grande quantidade de
variaveis que podem determinar o sucesso ou insucesso do estabelecimento do
relacionamento de uma organiza¢do com seus publicos.

Farias, complementa a fala dos autores citando os beneficios ocasionados de

tal comportamento, afirmando que a interagcdo das organizacdes com 0s agentes
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internos e externos: ”[...] leva a estruturacao de relacionamentos de maior duracéo e,
por isso, mais eficientes e com relagdo custo/beneficio mais interessante [...]”
(FARIAS, 2008, p. 94). A compreensao de tais tendéncias e a atengcédo as mudancas
permitem as organizacdes uma melhor relagdo com seus publicos, criando
relacionamentos duradouros.

No entanto, Ferrari (2016) chama a atencao para um ponto importante, apesar
de concordar com a importancia do desenvolvimento do relacionamento da
organizagcdo com seus publicos, a autora ndo acredita que seja possivel a andlise da
situacdo sob uma visdo macro. Segundo ela, é necessario o estabelecimento de lacos
ordenados e de maneira personalizada para cada publico que se deseja alcancar.

Simdes (1995) aborda o conceito com uma visdo diferente e focada no
comportamento das organizacdes. Segundo o0 autor o processo de relacionamento
entre a organizacgao e seu publico formando um sistema “[...] tem inicio com a primeira
mensagem da organizacao, levando a noticia de sua criacdo a sociedade (ou parte
desta) na qual esté inserida [...]” (SIMOES, 1995, p. 57). Com isso podemos entender,
que consoante o autor, o relacionamento tem inicio jA no primeiro contato com 0s
publicos.

Taylor (2005), discorda da visdo de Simdes, concluindo que a comunicacgéao ja
nao € mais descrita como a transmissao de mensagens ou conhecimento: “[...] mas
como uma atividade pratica que tem como resultado a formacao de relacionamento
“(2005 apud KUNSCH, 2013). Segundo o autor, apenas a transmissado da mensagem
nao é efetiva para a construcdo do relacionamento, é necesséaria uma atividade e
esforgo constante para que ele venha a acontecer.

Simdes (1995) também aborda os perigos que um relacionamento mal gerido
entre as empresas e seus publicos podem ocasionar. Sdo muitos os conflitos e crises,
esses por vezes originando uma perda de controle da situacdo e prejuizos
incalculaveis as instituicoes.

Por sua vez, Kunsch (2016) nos dispde a melhor maneira de realizar a
manutencdo desse relacionamento entre organizacdo e publicos, evitando que
problemas como os supracitados venham a acontecer ela afirma que é necessario
chamar o publico para dialogo, ficar atento ao que esta acontecendo, mas: [...]
sobretudo, ter como metas a ética e a transparéncia das a¢des comunicativas [...]”
(KUNSCH, 2016, p. 45).
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Complementando a fala de Kunsch, Farias profere que a construcdo e a
manutencao de relacionamentos: “[...] € sabidamente mais interessante em diversos
aspectos que a conquista de novos clientes, de contatos com a imprensa [...]"
(FARIAS, 2010, p. 92). Com isso € possivel inferir que a manutencéo das relacdes ja
existentes e os cuidados envolvendo a reputacdo das marcas, precisam de maior
atencdo do que a conquista de novos clientes.

Ferrari (2016) vai ao encontro da andlise de Farias, afirmando ser necessaria

a constituicdo de uma relagdo de confianca entre a organizagdo e seus publicos,
consolidando a reputacéo ja estabelecida.
Unindo as visGes acima abordadas pelos autores, € possivel a conclusao de alguns
pontos cruciais para que o relacionamento, aqui focado entre organizacado e seus
publicos, suceda: a ciéncia do processo inerente ao fenbmeno social, seja em um
ambito pessoal ou profissional, explicito por Simdes (1995); a atencado frente essa
troca evitando possiveis conflitos de grande proporcéo, abordado por Kunsch (2016);
e, principalmente, a transparéncia e ética que irdo fazer a manutencdo de um
relacionamento saudavel citado por Ferrari (2016). Reiteramos que ndo podemos
nunca esquecer do lado humano do relacionamento, visdo essa que se torna
essencial para que os pontos ja supracitados sejam aplicados efetivamente.

Avaliando essa tendéncia observa-se que os homens fazem parte de uma das
poucas espécies que ndo nascem com habilidades e sentidos plenamente
desenvolvidos. Como Hohlfeldt (2001) declara, os humanos precisam aprimorar a
aptidao de se relacionar e aprender com o mundo a sua volta. Para que isso ocorra,
o fendbmeno social é indispensavel. Portanto, consoante o autor € necessario que
sejamos ensinados e incentivados a realizar essa troca, um processo natural e
imprescindivel para a formacéo de uma sociedade saudavel.

Com as organizac¢des isso ndo ocorre de maneira distinta, é essencial que elas
aprendam como se relacionar com seus publicos, principalmente quando se trata de
um mundo de incertezas, turbuléncias sociais e econdmicas no qual habitamos.
Kunsch afirma que na medida em que as organizacbes ndo podem se isolar deste
mundo em que estamos vivendo hoje: “[...] todos os atores sociais precisam participar
contribuindo com aquilo que tem de melhor [...]” (KUNSCH, 2016, p. 39).

O relacionamento se bem utilizado pelas organizacdes além de evitar possiveis
crises, pode se tornar um dos pontos cruciais para o desenvolvimento de raizes

profundas frente a sociedade. Kunsch ainda complementa seu pensamento,
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afirmando: “[...] buscar uma comunicagao excelente deve constituir uma meta a ser
alcancada pelos que dirigem no cotidiano das organizagdes |[...] “ (KUNSCH, 2008, p.
117).

Tendo conhecimento de nossa realidade, entendendo e analisando o
comportamento dos homens e o seu papel nessa troca as instituicbes saem a frente
com a contratacdo de profissionais de comunicagcdo, 0s quais desempenham uma
funcdo fundamental nas empresas em que atuam, como compreenderemos melhor

no proximo subcapitulo.

2.2 A PRATICA DE RELACOES PUBLICAS

No subcapitulo anterior, observamos as tendéncias da realidade repleta de
tecnologia e informacdo que temos acesso. A hierarquia foi alterada e ndo temos mais
uma piramide, mas algo linear quanto ao poder exercido por cada individuo, conforme
Kunsch (2016). Com isso, profissionais que sejam responsaveis pela observacéo e
acao frente a essa realidade ganham forca.

Apesar do ainda pouco reconhecimento, os relacdes-publicas tém conquistado
espaco e sido mais solicitados pelas empresas, que jA comecam a enxergar a
diferenca que os profissionais podem realizar no cotidiano. Segundo Kunsch (2003),
ainda sdo muitos os equivocos frente as funcées desempenhadas pelos profissionais,
0 que acaba por gerar uma deturpacéao frente a importancia da profissdo e seu papel
crucial no relacionamento.

Andrade (2005) estipula que as Rela¢cbes Publicas existem como profissao
desde os primeiros dias da humanidade. Conforme o autor, a simples reunido de seres
humanos e o surgimento das cidades, bem como seu sistema complexo exige a
existéncia da Relac¢des Publicas, seja ela boa ou ma.

Segundo Ferrari “[...] durante muito tempo as rela¢des publicas foram definidas
pelas suas técnicas e néo por teorias que a sustentasse [...]* (FERRARI, 2008, p. 89).
Também, Ferrari (2011), reitera que todos desempenham um papel importante na
legitimacdo da profissdo, académica, profissionais e entidades de classe devem se
unir, visando o reconhecimento progressivo.

No entanto, atualmente ja podemos contar com diversos conceitos que
sustentam a profissdo. Para que possamos entender todo esse processo e sua base

tedrica é preciso conhecé-los. Segundo Andrade as Rela¢gBes Publicas representam
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uma area administrativa com a finalidade, “[...] de dar as empresas a estabilidade em
seu comportamento social, a fim de atender inclusive aos seus propositos mercantis
[...]” (ANDRADE, 1989, p. 98).

Em uma obra posterior o autor complementa sua visido, dizendo: “[...] é a arte
qgue se traduz no tratar com cortesia a todos indistintamente para que se sintam no
mesmo plano de igualdade [...]” (ANDRADE, 2005, p. 31).

A mesma ideia filia-se a Grunig, ele aborda que na maioria das definicbes de
Relacdes Publicas, encontramos dois elementos constantes: “[...] a comunicacao e a
administracdo. As Relacbes Publicas sdo a maneira pela qual as organizacfes
comunicam-se com seus publicos [...]* (GRUNIG, 2011, p. 34).

Complementando a fala de ambos, temos Fortes (2003), que traz uma
abordagem um pouco mais recente. O autor afirma a flexibilidade e a adaptabilidade
gue os profissionais devem possuir enquanto acompanham as demandas referentes
a profissdo e suas atualiza¢des, em simultaneo em que integram o seu conhecimento
as mudancas inerentes a sociedade.

Andrade (2005) infere como umas das principais funcfes a direcdo de carater
a partir da qual uma empresa pode cultivar, desenvolver e conservar a simpatia dos
publicos com que se relaciona, assim fortalecendo sua reputacao.

Ainda, podemos observar a descricdo da profissdo segundo Kunsch, que
afirma:

[...] ndo ha duvidas de que cabe as relacbes publicas administrar
estrategicamente a comunicacdo das organizacbes com seus
publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com
todas as modalidades comunicacionais. No tocante da comunicagéo
institucional, é evidente, que por sua natureza, as relacdes publicas
sdo responsaveis, em conjunto com as demais sub areas, pela
construcdo da credibilidade e pela fixagdo de um posicionamento
institucional coerente e duradouro das organizagfes (KUNSCH, 2003,
p. 166).

Observando seus conceitos e informacdes € notavel a relevancia da profissao
responsavel pela parte estratégica da comunicacdo dentro das organizagfes. Ferrari
afirma: “em suma, acreditamos que a atividade de Relagbes Publicas € muito mais
ampla e necessaria do que temos praticado no mundo das organizagdes” (FERRARI,
2008, p. 89). Reconhecida por sua adaptabilidade frente as situacdes, a profissdo se
tornam essencial quando avaliamos os riscos e crises iminentes frente a um mundo

em constante mudan(;a.
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Enfatizando o lado institucional e corporativo, as principais funcdes atribuidas
aos profissionais vao da identificacdo dos publicos e suas reacfes frente as questdes
sociais e 0 ambiente institucional que compartilham, assim como a supervisao e
coordenacao dos stakeholders, gerenciando e evitando a criagcdo de conflitos, sejam
internos ou externos, tais pontos sao expostos e delimitados por Kunsch (2003).

Grunig afirma: “[...] as organizacdes necessitam de relacfes-publicas porque
mantém relacionamentos com publicos [...]” (GRUNIG, 2011, p. 33). Com isso,
atrelamos a necessidade do profissional a criagdo de lagos com os publicos, parte
essencial no sucesso da organizacao.

No entanto, ndo basta apenas o0 estabelecimento do relacionamento da
instituicdo com os individuos, consoante Andrade (2005) é necessario que esse seja
realizado de maneira estratégica, avaliando a abordagem mais assertiva e aplicando
de modo ordenado nos publicos que se pretende atingir. Tal tese € justificada com a
seguinte definicdo imposta pelo autor: “[...] sdo o esfor¢co deliberado, planificado e
permanente para estabelecer e manter mitua compreensao entre uma organizacgao e
seu publico [...] “ (ANDRADE, 2005, p. 37).

Ainda, o autor discorre 0 assunto (2005) abordando a aplicacdo das habilidades
dos profissionais como uma arte ou ciéncia, que visa a conciliacdo, lidando com o
dificil trabalho de conectar uma instituicdo com pessoas e com as demais instituicdes.

Ferrari determina que analisar os relacionamentos corporativos e saber
administra-los de maneira a beneficiar a organizagao: “[...Jrepresentam um fator de
maior importancia para garantir que os publicos atuem segundo os objetivos e as
expectativas da organizacéao [...]” (FERRARI, 2016, p. 151). Sendo assim, a autora
expbe que a comunicacdo estratégica se torna um diferencial para que os resultados
esperados sejam alcancados, permitindo que os publicos sejam induzidos a
realizarem comportamentos e a desempenharem papéis cruciais na construcédo da
reputacdo organizacional.

Andrade resume tal explicacido a: “[...] em outras palavras, relagdes publicas
sdo um método dinamico resultante da aplicacéo sistematica de ciéncias e técnicas
em direcdo a um determinado efeito [...]" (ANDRADE, 2005, p. 171).

A mesma ideia filia-se a MOREIRA e PONS (2008) que afirmam que além das
funcbes ja desempenhadas pelos profissionais de Relagbes Publicas, cabe a eles
também o convencimento dos executivos frente as organizacdes sobre a influéncia

desempenhada pelo bom relacionamento com seus publicos. Esse movimento é
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importante para que as visdes internas e externas sejam alinhadas, permitindo uma
relacdo saudavel.

Esse processo de andlise dos publicos, avaliagcdo de suas reacdes, aplicacdo
das estratégias, observacéo e contencdo de possiveis crises deve ser um processo
natural e constante para os profissionais, jA que com a rapidez e disparidade de
informacdes ndo ha espaco para ociosidades. Ja era esse o0 entendimento de Grunig
(2011), segundo qual esse processo é de grande importancia ja que beneficia os
publicos, fazendo com que as organizagdes se tornem mais responsaveis pela sua
maneira de agir, se inspirando no impacto que os erros podem causar, reagindo de
maneira mais eficaz frente aos problemas.

Segundo Andrade (2005) € necesséria a interpretacdo e o conhecimento dos
padrbes e gostos dos publicos que a instituicdo se relaciona, ndo sé evitando o
surgimento de possiveis crises, mas também visando a adaptacéo da instituicao frente
as necessidades dos publicos, assim gerando lacos.

Podemos observar essa questao no que afirma Steffen, este relacionamento
humano mantém-se com inumeras transagées em diferentes espagos e tempos: “[...]
razao pelo qual ndo esta na dependéncia de um ato isolado, mas € um processo
constante de intercambio de informacdes [...]” (1995 apud SIMOES, 2007, p. 33).

Concluindo as falas dos autores, Franca resume 0s principais objetivos da
profissao:

[...] admitindo que rela¢Bes publicas dizem respeito a uma atividade
cujo objetivo primordial é consolidar a marca da empresa, promover
Seu conceito corporativo e estabelecer relacionamentos planejados
estrategicamente com os publicos, ela se torna mais compreensivel e
recebe um foco diferente daquele que Ihe é conferido pelas inimeras
definicbes descritivas que apenas indicam suas fungbes e
propriedades [...] (FRANCA, 2012, p. 08).

Conhecendo as definicbes de relacionamento e relagdes-publicas, fica
facilitada a compreensao de alguns fendbmenos sociais tdo presentes nas institui¢coes.
Um conceito importante para a boa aplicagdo das atividades da profissdo é entender
a melhor maneira de influenciar e persuadir os publicos, visando o beneficio individual

e o crescimento dos publicos. Iremos abordar esse conceito no proximo subcapitulo.

2.3 A INFLUENCIA DA COMUNICACAO NO RELACIONAMENTO
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De acordo com Kusch (2016) a comunicacdo e a identidade de uma
organizacdo podem exercer alguma influéncia sobre aqueles que possuem um lago
com a empresa. Isso pode ser valido tanto para as organiza¢fes quanto para 0s
individuos.

Entender o significado dessa relacdo e como ela pode ser usada para o
beneficio das instituicbes pode ser um fator de auxilio para o sucesso da
comunicacgdo. Segundo o dicionario de Oxford (2022), influéncia pode ser definido
como a acao realizada por um individuo sobre outro, tendo como resultado alguma
modificacao.

Com isso € possivel perceber que todos, seja organizacdo ou pessoa, podem
influenciar aqueles que estdo ao nosso entorno. Como ja citado antes, estamos em
um meio com transformacdes constantes, o qual precisamos acompanhar para nao
sofrer os impactos das alteragcbes. Segundo Fortes, as empresas “[..] sao
influenciadas por essas mudancas e geridas de acordo com o0s relacionamentos
definidos para os diferentes grupos de interesse que as envolvem” (FORTES, 2003,
p. 39).

Tal conhecimento é valido para entender a importancia de profissionais
preparados e que saibam conduzir a comunicacao, buscando, através da influéncia,
atingir os objetivos esperados. Andrade (1989) afirma que o comportamento social é
repleto de mudancas frequentes, acompanhado de muitas incertezas e questdes que
fogem do controle em escala maior, do que por momentos de organizagdo e
estabilidade.

Uma das maneiras de conduzir a percepcado dos consumidores € através da
divulgacgéo de informagdes nas suas mais diversas formas. De acordo com Simdes,
“[...] informac&o, como qualquer outra palavra, possui significados formados nos
diferentes contextos em que ela viajou ao longo de sua existéncia [...]* (SIMOES,
1995, p. 150).

De acordo com o Simdes (1995), poderiamos entender o seu significado
pensando na realidade inserida. Ainda, ele estipula a relacdo entre o profissional de
relacdes-publicas e a sua capacidade de influir no processo decisorio dos publicos
frente a empresa, assim a ajustando a organizagéo da sociedade vigente.

Frente as tais informagdes, devemos atentar a um fator de grande importancia.
Conforme Franca (2001), a busca do conhecimento objetivo e cientifico é parte de um

fendbmeno social e histérico, contanto é sujeito a influéncias e condi¢bes. Portanto, os
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conceitos geram o0 embasamento necessario para a aplicacdo das técnicas, mas
devem ser sempre avaliados e adaptados conforme a necessidade e a realidade
moderna.

Tomando como propriedade o conhecimento ja existente sobre a melhor
maneira de influenciar e se dirigir aos publicos, as pessoas frente a comunicacao das
organizacdes devem se apropriar e aplicar tais métodos. Porém, Martins enfatiza um
ponto crucial, segundo ele todos os executivos desejam influenciar com eficiéncia as
escolhas dos consumidores “[...] mas muitos ignoram como formular e praticar
estratégias eficientes e integradas conforme o ‘grande plano’ de cada marca. “
(MARTINS, 2007, p. 117)

Apesar do entendimento sobre as informac6es e como aplici-las é necessario
unir a identidade da organizacao, com isso influenciando os seus publicos sem a
dissociacao dos valores da marca. De acordo com Fortes: “[...] como manifestacéo do
comportamento, tem-se a propaganda exercendo direta influéncia sobre a massa|[...]"
(FORTES, 2003, p. 21).

Terra agrega ao assunto abordando o papel importante dos profissionais de
comunicacao para a correta aplicacdo de tais conhecimentos:

[...] assim a comunicacdo adquire ndo s6 a funcdo de influenciar e
convencer a imprensa/midia ou os publicos de relacionamento da
organizacao, mas também de identificar e cultivar os formadores e
influenciadores de opinido on-line com mais credibilidade e confianca
[...] (Terra, 2016, p. 259).

Em um mundo envolto em tecnologias, precisamos estar atentos aos
formadores de opinido bem como as redes para agregar tais recursos valiosos em
nossa estratégia comunicacional. Correa afirma que temos, portanto, que definir e
desenvolver: “[...] no ambiente de comunicagdo organizacional o plano de
comunicacdo digital integrada, baseado e sustentado pelo proprio plano de
comunicacao estratégica integradal...] “ (CORREA, 2008, p. 173).

Para isso, ndo podemos dissociar a estratégia e os valores ja desenvolvidos
pela instituicdo, mas desenvolver o meio digital, aplicando e comunicando os valores
ja estabelecidos pela marca. Segundo Camila Khroling Colnago:

Convivendo com as midias e redes sociais digitais de maneira tdo
integrada as suas vidas, os individuos aproveitam-se de suas
facilidades e possibilidades como o baixo custo e a acessibilidade
facilitada para criar e acessar novas visibilidades e representacoes,
por meio da exposigéo publica de sua individualidade e da participacdo
[...] (COLNAGO, 2015, p. 03).
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Os individuos buscam nas redes por representacdo e buscam por novas
informacdes possibilitadas pela expansdo das redes. Consoante Colnago (2015)
sabendo de tais tendéncias e do potencial de influenciar os publicos através das redes,
gue podemos nos apropriar dos recursos para o crescimento da marca.

E necessario se adaptar e aderir as novas tecnologias. S40 as mudancas e a
facilidade na adaptabilidade frente as novidades que ira auxiliar na capacidade que
uma organizacao tem de influir na sociedade. Tal questdo é abordada e reafirmada
por Fabio Franca:

[...] os grandes objetivos das mudancgas visam garantir a sobrevida das
empresas, moderniza-las, torna-las competitivas, flexiveis, capazes
de oferecer respostas rapidas ao mercado, reduzindo custos
operacionais e apresentando produtos competitivos e de qualidade [...]
(FRANCA, 1999, p. 05).

Por fim é indispensavel o auxilio dos profissionais de comunicag¢do para a
aplicacdo correta de tais estratégias, expandindo do mundo fisico para o digital.
Consoante Simdes (1995), as Relacdes Publicas primeiro visam a integracdo do
interno e o externo da organizacao e essa operacao sé pode ser feita com 0 acesso a
informacédo e a aplicacdo do processo comunicacional.

Portanto, tendo abordado o conhecimento frente os conceitos conhecidos e,
nesse presente estudo, os relacdes-publicas, iremos explorar no préximo capitulo
como uma marca e identidade bem estruturadas podem auxiliar os profissionais e

organizacoes.
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3. MARCA

Este capitulo aborda as reflexdes tedricas sobre marca e branding, onde
abordaremos suas definicdes teoricas e visando entender as melhores estratégias e
como realizar essa coleta de informacgfes. Segundo Kunsch (2003) as marcas
precisam se conhecer, construindo sua prépria identidade e atraindo pessoas que
compartilham dos mesmos valores.

Visando alcancar tal objetivo podemos nos apegar a utilizacdo de alguns
conceitos, ainda contraditérios no meio da comunicacdo, mas que nos auxiliam na
construcédo de uma identidade solida para as empresas.

Para tanto, este capitulo organiza-se em dois subcapitulos: a) Marca, para
explorar dimensdes tedricas e conceituais; b) Branding, investigando os seus

conceitos e aplicacao.

3.1 CONCEITO DE MARCA

De acordo com Vasquez a marca nao é s6 um logotipo, uma etiqueta ou um
slogan: “[...] a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida, uma
atitude, um conjunto de valores, uma express&o, um conceito [...]* (VASQUEZ, 2007,
p. 202).

Uma questdo ainda presente na constru¢cdo do conceito do termo é a
dificuldade em relacdo a uma definicdo fechada. Séo recorrentes as afericbes que
reduzem esté a apenas a logotipagem e cores atribuidas a uma empresa, no entanto,
0 conceito vai, além disso. Segundo Perez “marca como conceito mercadolégico
refere-se a um termo, um sinal, ou a combinacao destes que tem por objetivo distinguir
uma oferta de outros” (PEREZ, 2008, p. 225).

N&o podemos reduzir uma marca a algo restrito, € necessaria a sua visdo como
um organismo vivo que possui uma identidade Unica e caracteristica. Consoante
Martins “[...] marca é um sistema complexo intrincado de informacdes e agdes no qual
se entrecruzam disciplinas diversas e muitos desafios de dificil compreensdo e
controle [...] (MARTINS, 2007, p. 117).

Véasquez resume as dificuldades que temos com a definigcdo do termo, dizendo:

Existem muitos estudos a respeito da marca e sua definicdo é
delimitada a uma série de conceitos, principalmente, aquele que a
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define como um sinal visual que identifica um produto. No entanto, na
atualidade, uma marca é identificada ndo s6 por meio de uma
caracteristica visual (logotipo), como também, por outras que estao
implicitas (VASQUEZ, 2007, p. 201).

Ainda, Perez (2008) reflete sobre a representatividade que uma marca pode
transmitir, esse processo adere a marca uma personalidade, que faz com que seus
publicos se sintam atraidos e representados diante desta manifestacao.

Richers complementa a visdo de Perez (2008) com a seguinte declaragao: “a
marca deriva da missdo da empresa, ou, mais diretamente, da habilidade com que
esta consegue transmitir seus valores aos funcionarios e consumidores” (RICHERS,
2000, p. 209).

Barths, acredita que cada area se apropria da definicdo do termo conforme
suas atribuicdes. O autor afirma que diante da diversidade de conceitos de marca que
€ literatura apresenta: “[...] cada area de conhecimento tende a apropriar-se do termo
de acordo com as necessidades de adaptacao do conceito as praticas profissionais
[...]"“ (BARTHS, 2013, p. 51).

Com isso podemos entender a necessidade urgente do estabelecimento de
valores inerentes a qualquer instituicdo. Segundo Vasquez: “as marcas sao valiosas
para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem parte do patriménio das
corporagdes “ (VASQUEZ, 2007, p. 201). E pouco recorrente que o publico externo
note as caracteristicas de uma empresa e se identifique com seus valores, quando
eles ndo sdo bem definidos e transmitidos tanto interno, quanto externamente.

KUNSCH (2003) estabelece a identidade corporativa como a maneira em que
ela transmite de forma tangivel os seus atributos, bem como o que ela é e o que faz.
Com isso podemos entender como um conjunto, que inclui sua fundacéo, sua historia
de mercado, as pessoas que a compdem, os produtos ou servicos ofertados, seu
capital e patrimonio, entre tantos outros aspectos.

Para entendermos ainda mais 0s conceitos que complementam a marca,
podemos adentrar rapidamente no conceito de signo. Segundo Peirce (1997 apud
PEREZ, 2008) signo € “alguma coisa que representa algo para alguém”, com isso nao
podemos restringir a algo unicamente visual, ja que todos os sentidos podem ser
usados para essa distingdo. Em alguns casos, a constru¢cdo da marca ainda necessita

de um apoio publicitario para que venha a fazer sentido para o seu publico, ja que
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apenas os elementos isolados ndo conseguiriam refletir uma mensagem correta, mas
apenas a sua construcao publicitaria na cabeca do consumidor.

Sao através desses detalhes que uma marca revela também seu valor
monetario. Segundo Vasquez em um mercado cada vez mais disputado: “[...] faz-se
necessario construir uma marca forte, solida e competitiva que alcance nédo sé os
objetivos comerciais, mas, também, que conquiste a mente do consumidor”
(VASQUEZ. 2007, p. 201).

Como ja citado por Martino (2001) nos subcapitulos anteriores, enfrentamos
um mundo globalizado o qual a todo momento recebe um bombardeio de informacdes.
Frente a isso os consumidores ndo sdo mais passivos, mas ativos importantes no
sucesso de uma empresa. Com iSsoO a marca possui uma grande importancia no
processo, ja que se bem desenvolvida e construida na cabeca dos publicos, agrega
valor ndo apenas reputacional, mas também monetario.

Yanaze e Markus (2016) trazem um alerta importante quanto ao equilibro que
devemos buscar na comunicacdo das empresas, ja que nao sao poucas as vezes em
que o enfoque é direcionado ao mercadoldgico. A construcdo de uma marca forte
agrega valor e capital a uma instituicdo, assim o seu lado administrativo e institucional
possui parte importante na fidelizacdo e atracdo do consumidor.

Segundo Vasquez a atencéo é ainda mais importante para as empresas devido
ao fato de que: “[...] o consumidor vincula uma marca ndao s6 com uma qualidade fisica
do produto, mas com uma série de associa¢cdes emocionais e sociais que ela transmite
[..]* (VASQUEZ, 2007, p. 202).

Ainda Andrade discorre sobre o assunto:

Quanto a nova missdo da comunicacao, ela nasce do pressuposto de
gue as marcas séo os principais ativos de uma organizagdo e, como
tais, devem ser cuidadas, alimentadas, protegidas. Tal visdo vem
substituir a ideia de que a comunicacdo visa, de um lado, vender
produtos e servicos e, de outro, tornar conhecida a empresa por tras
do produto ou servico. Agora, a missdo da comunicacao é “construir
marcas®, o que, naturalmente, legitima o reinado da comunicacéo total
(ANDRADE, 1997, p. 116).

De acordo com o autor, devemos buscar a consciéncia frente aos conceitos por
tras da marca, visando edificar uma identidade atrelada aos valores construidos pela
empresa, 0 que ir4 agregar valor monetario e reputacional a instituicdo, gerando

identificacéo e fidelizacdo por parte dos consumidores.
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Tendo essas informacgdes, agora se torna necessario que saibamos a melhor
maneira de aplica-las, atingindo nossos publicos através dos melhores meios e com
a correta abordagem. Conforme Kunsch (2008) com o processo cada vez mais rapido
de evolucao das tecnologias, as marcas precisam acompanhar o seu desenvolvimento
para assim progredir a sua comunica¢do com o consumidor.

Para isso iremos nos apropriar do dito por Richers ‘[...] uma marca s6 sobrevive
desde que consiga conquistar a fidelidade do consumidor, e iSso significa que precisa
mudar com grande frequéncia [...]” (RICHERS, 2000, p. 212). A inércia ndo possui
mais espaco e € necessario o acompanhamento constante desse progresso.

Sendo assim, devemos sempre estar atentos a imagem que vem sendo
transmitida através dos canais da empresa, que dependendo da sua posi¢do e
alcance podem ja incutir uma percepcéo frente aos seus produtos e sua marca.

E claro, que a preocupacdo com 0s canais e a comunicacdo da empresa néo
excluem a necessidade do cuidado com a entrega de um produto de qualidade para
colaborar com a influéncia dos formadores de opinido. de acordo com Martins “[...] é
importante lembrar que a marca deve sustentar a qualidade do seus padrdes técnicos
ou de servicos, atento as impressdes dos formadores de opinido [...]* (MARTINS,
2007, p. 123).

Barths resume bem a funcéo que a marca tem em reunir as informacdes e a
identidade da marca “[...] a marca tem carater totalizante e convergente, pois sintetiza
os sentidos e consolida um espaco simbdlico [...]“ (BARTHS, 2013, p. 55).

Segundo Machado (2007) a percepcao de um individuo sobre uma marca
ocorre antes mesmo do contato propriamente dito. Ela pode ser construida através da
experiéncia de outros, pelas leituras sobre a empresa e pelos simbolos visuais
publicos. Com isso entendemos que ndo apenas a experiéncia é predominante na
concepgao do consumidor, mas sim, toda e qualquer comunicagéao, seja ela realizada
pela instituicdo ou por outros individuos formadores de opinié&o.

Terra (2016) discorre dizendo que a comunicacdo adquire ndo somente a
funcdo de influenciar e convencer imprensa/midia ou os publicos de relacionamento
da organizagao “[...] mas também cultivar os formadores e influenciadores de opiniao
on-line [...]” (TERRA, 2016, p. 259).

Ja que a opinido do publico externo influencia em grande propor¢cdo na
avaliacao publica frente a marca, em todo o planejamento de comunicacao deve estar

prevista as acdes voltadas para os formadores de opinido, que com O
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desenvolvimento da tecnologia se tornam importantes stakeholders das organizacdes.
Segundo Barths “também é provavel que as organizacfes se articulem para de
alguma forma espelhar os desejos dos publicos e, com isso, serem valoradas
positivamente “ (BARTHS, 2013, p. 59).

Um dos meios que atualmente demanda mais atencéo das empresas é o0 meio
digital. A cada dia a internet se incorpora mais em nosso cotidiano, Fortes (2003) é
incisivo ao afirmar que a estrutura comunicacional jA comecava a se alterar, ja que
diferente dos meios de massa em que os telespectadores possuiam a falsa sensacao
de escolha, mas sofriam a manipulacdo dos meios, com a internet esse processo se
inverteu, entregando aos publicos a participacdo frente as decisfes.

Ainda, Terra profere: “é possivel afirmar que a comunicacéo digital é, na
sociedade da informacao, a forma comunicativa que integra os individuos” (TERRA,
2016, p. 263). E inteligivel que as empresas hoje ja ndo possuem escolha a ndo ser
estar inseridos no meio digital, grande parte do relacionamento e formacéo de imagem
acontece através das redes sociais.

Além de um ponto de encontro, ela interliga 0 mundo inteiro, permitindo que
uma noticia seja repercutida pelo em poucos instantes, o que acaba por deixar as
organizacdes mais vulneraveis a repercussdes positivas ou negativas quanto ao seu
negocio.

No entanto, apesar da grande relevancia do meio digital, ndo se pode restringir
apenas a ele o sucesso no relacionamento com o consumidor. Para os negdcios com
ponto de venda fisico a construcao visual é efetiva na atracdo dos publicos esperados.
Segundo Pinheiro as empresas devem estar atentas as caracteristicas de
personalidade de seus consumidores: “[...] bem como lancar m&o de estimulos de
marketing que reforcem o autoconceito por meio da compra dos produtos” (PINHEIRO
et al, 2006, p. 30). Com isso cabem aos profissionais dar destaque aquilo que deve
chamar a atencdo do publico e estar atento aos gatilhos, que conforme a
personalidade e valores dos individuos os transformem em consumidores.

Complementando as afirmacdes ja propostas pelos autores anteriores, Rego
(2015) afirma que é necessario que as empresas se tornem sensiveis aos
acontecimentos a sua volta, se apropriando de estratégias para ndo apenas se
relacionar de forma efetiva com o consumidor, mas contribuir para o desenvolvimento

da sociedade que ja se desenvolve em passos largos.
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N&o podemos escantear a importancia da criacdo de uma reputacao
estruturada e que além de atrair gere identificacdo com os publicos. Conforme Martins,
as pessoas tendem a pensar nas marcas como simbolos perenes, blindados contra
qualquer tipo de influéncia negativa: “[...] julgamos, por principio, que as coisas ruins
nao acontecerao com aquelas que gostamos [...]* (MARTINS, 2007, p. 119).

As marcas podem e devem se beneficiar desses conceitos para uma
comunicacao objetiva com os publicos que pretendem atingir. Contribuindo para a sua
aplicagdo, temos o branding, elemento importante na constru¢cdo de uma identidade

atraente e direcionada para os publicos que se espera atingir.

3.2 CONCEITO DE BRANDING

O branding ainda € uma incognita para muitas empresas, devido a ser um
conceito ainda pouco explorado. No entanto, a definicdo que surgiu com o objetivo de
complementar a marca, fazendo sua gestdo, é a cada dia mais indispensavel na
realidade contemporanea. Consoante Barths a pelo menos ha uma década: “[...] o
branding passou a fazer parte do dia-a-dia de um grande numero de organizacoes,
especialmente aquelas que estao inseridas em cenarios de maior competitividade [...]*
(BARTHS, 2013, p. 57).

Para dominar e realizar a aplicacao das estratégias que englobam o branding
€ necessario entender o seu conceito. Citando Martins:

[...] branding é o conjunto de ag¢les ligadas a administracdo das
marcas. Sao agbes que, tomadas com conhecimento e competéncia,
levam as marcas além da sua natureza econbmica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas [...] (MARTINS, 2006,
p. 08)

Ainda segundo o autor o branding visa comunicar assim como 0 seu home 0
significado ou imagem por tras de um produto, ou servi¢co, para seus publicos e
provaveis consumidores. (Martins, 2006)

O dicionario de Cambridge, define o conceito como “A atividade de conectar
um produto com um determinado nome, simbolo, etc. ou com caracteristicas, ou ideias

particulares, para que as pessoas reconhecam e queira compra-lo”.* (traducéo nossa)

! the activity of connecting a product with a particular name, symbol, etc. or with particular features or

ideas, in order to make people recognize and want to buy it
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Logo podemos entender a necessidade do branding para realizar a atribuicdo de
valores, relacionados a marca, aos produtos/servicos oferecidos.

Barths reitera a afirmacéo dizendo “O gerenciamento de marcas (branding)
permite uma visédo panoramica e ampliada ndo s6 da comunicagdo, mas também do
negocio no qual esta inserida“ (BARTHS, 2013, p. 49). Essa atribuicdo de sentido as
ofertas de um negocio permitem uma assertividade quanto aos objetivos esperados
pelas instituicdes, j4 que, € mais uma maneira de gerar lacos com os publicos.

Martins (2007) ainda converge com essas afirmagdes dizendo que muito mais
do que bons produtos e servicos o branding entrega uma cadeia de valor material,
mas também, imaterial. A criacdo de lacos, gerada pela identificacdo de valores
compartilhados faz o publico considerar a compra da marca com frequéncia.

Com tais definicbes j& estabelecidas por alguns autores podemos entender a
importancia do branding na realidade das empresas atuais. No entanto, é preciso ter
a consciéncia que essa definicdo ainda néo esta totalmente consolidada, ja que ainda
€ muito recente no mundo da comunicacao. De acordo com Lencastre “hoje proliferam
livros e artigos sobre branding (gestdo de marca), mas a integragdo do conceito no
edificio conceptual do marketing ainda ndo esta sedimentada“ (LENCASTRE, 2007,
p. 101).

Retomando o conceito de marcas, Martins (2007) reafirma a importancia desta
para o sucesso das organizagdes. Como se tratam de ativos complexos, o branding
auxilia na melhora da competitividade dessas empresas, ja que, realiza a sua gestao.
Segundo ele “conhecer e aplicar em profundidade as técnicas do branding favorecera
0 sucesso dessas empresas” (MARTINS, 2007, p. 117) .

Tendo estabelecido a importancia do branding para a atribuicdo de valores e
intangiveis aos produtos e servicos é preciso também olhar para os demais beneficios
que podem ser atribuidos pela aplicagdo do conceito. Como abordado por Martins
(2007) uma empresa com boa lucratividade e com um branding bem estruturado e
visivel para seus investidores, conquista também um maior valor de mercado.

Em outra obra, o autor constata algo importante para o decorrer do tema “o
problema, entdo gravissimo, € quando constatamos que marcas importantes e
valiosas utilizam recursos velhacos para encobrir a provavel falta de compreenséao da
gestao de branding “ (MARTINS, 2006, p. 25).

Com a falta de compreensédo que transcorre 0 assunto, marcas recorrem a

outros meios para compensar a falta de sua gestédo, com isso gerando maleficios que
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podem atrapalhar até mesmo sua reputagao “[...] uma infinidade de erros de branding
fez com que marcas, antes bem posicionadas, se tornassem pouco lucrativas e acaba
assim se digladiando sem critérios l6gicos “ (MARTINS, 2006, p. 36).

Séo fatores como esses que reafirmam a necessidade cada vez mais intensa
da apropriacdo das marcas de tais conceitos e ideias, que além de facilitar o seu
crescimento, irdo embasar a sua reputacdo. Consonante Martins (2006) a
comunicacdo e o marketing devem intensificar seus esforgos, frente o branding, para
ele ser plenamente e adequadamente implementado na realidade das institui¢coes,
agora e por todo o seu tempo de vida.

Um alerta importante é abordado por Martins:

[...] a propaganda é necessaria, mas nem toda propaganda é boa. A
Otima é aquela que serve como base de apoio pra construcdo e
sustentacdo das marcas e do seu posicionamento. Assim, a
comunicacao é um ponto de apoio ao branding e ndo o centro do seu
universo [...] (MARTINS, 2006, p. 140).

A comunicagdo € uma parte importante do branding, mas é necessario muito
cuidado com o tipo de propaganda veiculada, buscando aquelas que fortalecem a
marca.

O branding da mesma maneira que pode melhorar em muito a realidade das
empresas, pode, se ndo manejada da maneira correta, rebaixa-la. Citando Martins
“[...] a rotina do branding & contraditéria assim mesmo. Os recursos de comunicagao
gue ajudam a promover a imagem podem ser os mesmos a destrui-la [...]* (MARTINS,
2007, p. 119).

Todo o conceito apresentado, bem como os beneficios do branding para as
organizac0es, deve ser levado em conta para melhorar a realidade das empresas, ja
gue cada vez ele se mostra mais necessario. Conforme Martins (2007) sdo muitas es
empresas que antes mesmo de nascerem se apropriam das Relac¢des Publicas e do

branding para sua sustentacéo.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Buscado suprir as necessidades desta pesquisa, atingindo efetivamente os
objetivos propostos, € imprescindivel que a metodologia utilizada esteja coerente com
o cenario de andlise ja proposto. Para o sucesso do estudo, séo estabelecidos o objeto
da pesquisa, os dados coletados e as formas de analisa-los.

4.1 OBJETO DE ESTUDO

Encontra-se como objeto, a empresa Amaro LTDA, organiza¢do nacional de
confeccdo de pecas para o publico feminino. Os dados coletados no site e os materiais
disponibilizados online fornecem o embasamento para essa pesquisa que visa
identificar como a Amaro influencia os seus consumidores através do relacionamento.

A AMARO é uma marca de lifestyle que oferece o melhor da moda, beleza,
bem-estar e casa num s6 lugar. Se tem na sua vida, tem na AMARO. A marca possui
o sistema de Guide Shop que funciona como uma ‘loja inteligente’, ele integra o
beneficio do contato offline com a facilidade da compra online, potencializando a
estratégia omni-channel da AMARO.?

O sistema é o grande diferencial da marca, que utiliza da tecnologia a seu favor,
facilitando o processo de compra, que conta com ilhas ao longo das lojas, em que o
proprio consumidor consegue finalizar a sua compra sem o auxilio de um atendente.

O que geralmente atrai aos consumidores € o fato de que os produtos em loja
sdo conectados com o site, portanto é possivel aproveitar os valores do online no
offline. Além disso o fator de néo existirem filas de espera também colabora com a
experiéncia diferenciada.

De acordo com o site, a marca declara “Apoiamos a igualdade de género e de
raca e acreditamos que beleza ndo tem padrdo. E, além de a¢cbes em toda a cadeia
produtiva, em 2021 nos tornamos 100% carbono negativo”® reforcando a imagem da
marca como sustentavel e preocupada com questdes de igualdade de raca, sexo e

género.

2 Disponivel em: https://amaro.com/br/pt/guide-shops

3 Disponivel em: https://amaro.com/br/pt/sobre-nos
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Isso pode ser observado nas lojas fisicas, que em seus elementos e cores
escolhidas transmite algo mais natural, unindo moveis em madeira, tons de rosa claro,
verde e branco. O ambiente aberto e amplo, que segue o mesmo padréo em todas as
suas sedes, demonstra ir de encontro ao que € defendido pela marca.

No total eles possuem 18 pontos fisicos em 10 cidades do Brasil e contam com
a tecnologia omini-channel, pioneira no Brasil, na qual utilizam para interagir com a

marca, em qualquer momento da compra.*

4.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Pensando na realidade do nosso objeto de estudo, foi determinada a
abordagem mais apropriada para a aplicacdo de uma pesquisa que nos leve de
encontro a solucdo do nosso problema, previamente estabelecido.

Para tanto foi realizado em duas etapas, sendo a primeira delas quantitativa.
Segundo Malhotra: “[...] a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e,
normalmente, aplica alguma forma da analise estatistica [...]” (MALHOTRA, 2019, p.
110). Tendo isso em mente e buscando pela construcdo de uma audiéncia viavel para
a aplicacdo da pesquisa, realizamos um questionario, visando a segunda etapa.

Esta foi constituida por uma abordagem qualitativa, que segundo Malhotra
(2019) permite uma melhor compreensao e contextualizacdo de um problema. Com
isso ela foi aplicada sobre a amostra obtida na primeira etapa, visando obter
informacgdes para a solugéo do problema apresentado na introducéo deste estudo.

A unido da abordagem quantitativa e qualitativa foi pensada com o objetivo de,
unindo ambas, obter os melhores resultados para a posterior realizacdo da anélise.
Citando Malhotra “E um principio fundamental da pesquisa de marketing considerar
as pesquisas qualitativa e quantitativa como complementares, € ndo excludentes”
(MALHOTRA, 2019, p.110).

Desta maneira foi possivel unir ambas as abordagens chegando a uma esfera
de recepcédo. Segundo Lasswell (1987) uma mensagem é produzida por um emissor
na intencao de que alcance ao receptor. Mas € no modelo desenvolvido por Lasswell,
gue outros fatores acabam surgindo, como o canal em que € transmitido, os ruidos

externos, bem como diversos outros fatores que podem deturpar a mensagem final.

4 Disponivel em: https://amaro.com/br/pt/release-institucional
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Com isso, a pesquisa utilizou duas abordagens, chegando a uma esfera de
recepcao, que no presente estudo, é representado por pessoas que de alguma
maneira sao impactadas pela comunicacao de marcas de roupa feminina, bem como

0 objeto desse estudo a Amaro LTDA.

4.3 DELIMITACAO DA PESQUISA

Iniciamos com a construcdo de uma amostragem intencional, que segundo
Barros ocorre: “quando o pesquisador faz a selecdo por juizo particular, como
conhecimento do tema ou representatividade subjetival...]” (BARROS, 2006, p. 69).
Com isso foi determinando que o envio da pesquisa seria preferencialmente a
mulheres universitarias.

Buscando selecionar a persona alvo da etapa quantitativa, foi criada uma
amostragem bola de neve, que conforme Malhotra, inicia-se com a selecdo de um
grupo aleatdrio e segue da seguinte maneira: “[...] apds serem entrevistados, solicita-
se que identifiguem outros que pertencam a populacdo-alvo de interesse”
(MALHOTRA, 2019, p. 298).

Assim na segunda etapa da pesquisa podemos partir para a amostragem nao
probabilistica de conveniéncia. Conforme Malhotra ela deixa a selecdo das unidades
amostrais a cargo do pesquisador “Com frequéncia, os entrevistados sao escolhidos
porque se encontram no lugar exato no momento certo” (MALHOTRA, 2019, p. 295).

Frente a isso a autora realizou a selecdo visando mulheres, universitarias,
consumidoras frequentes de marcas de roupa feminina e habitantes de Porto Alegre
e proximidades.

No total foram realizadas cinco entrevistas. A entrevistada A possui 54 anos e
ensino médio completo e € consumidora de roupas femininas mensalmente. Ela
afirmou na parte quantitativa da pesquisa possuir um relacionamento com a marca
Rabusch.

J& a entrevistada B possui 35 anos e ensino superior incompleto e consome de
roupas femininas mensalmente. Ela afirmou na parte quantitativa da pesquisa possuir
um relacionamento com a marca Zara.

A entrevistada C possui 24 anos e ensino superior incompleto e consome de
roupas femininas superior a 3 meses. Ela afirmou na parte quantitativa da pesquisa

nNao possuir um relacionamento com nenhuma marca.
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A entrevistada D possui 27 anos e ensino superior incompleto e consome de
roupas femininas mensalmente. Ela afirmou na parte quantitativa da pesquisa possuir
um relacionamento com a marca Shein e com a marca Renner.

Por fim a entrevistada E possui 32 anos e ensino superior completo e consome
de roupas femininas a cada 3 meses. Ela afirmou na parte quantitativa da pesquisa
possuir um relacionamento com a marca Hering.

Tais informagdes podem ser observadas em resumo no Quadro 1. abaixo:

Quadro 1 — Informacfes das entrevistadas

Idade Nivel de Frequéncia Marca que
ensino de consumo consome
Entrevistada | 54 anos Ensino médio | Mensalmente | Rabusch
A
Entrevistada | 35 anos Superior Mensalmente | Zara
B incompleto
Entrevistada | 24 anos Superior Mais de 3 N&o se aplica
C incompleto meses
Entrevistada | 27 anos Superior Mensalmente | Shein/
D incompleto Renner
Entrevistada | 32 anos Superior A cada 3 Hering
E completo meses

Fonte: elaborado pela autora

4.4 TECNICAS DE COLETA

Para a etapa quantitativa a técnica escolhida foi a aplicacio de um
questionario. Conforme Malhotra “Um questionario ou um formulario padronizado
garantira a comparabilidade dos dados, aumentara a velocidade e a precisdo do
registro e facilitara o processamento dos dados” (MALHOTRA, 2019, p. 258).

Com isso, buscando os beneficios oferecidos pela técnica, foi desenvolvido no
ambiente online um questionario, que rodou nos meses de abril e maio de 2022, sendo
divulgado para pessoas em grupos do WhatsApp de universidades, bem como nas
redes sociais da pesquisadora. O questionario obteve 54 respostas. As perguntas que

compuseram a técnica seguem abaixo:
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a) Com que género vocé se identifica mais? - Essa questdo visava a permitir a
selecéo posterior de mulheres, ja que o0 objeto da pesquisa é uma marca de roupas
voltada ao publico feminino.
b) Onde vocé reside? - A questdo visava a posterior selecdo de mulheres
habitantes de porto alegre e regido metropolitana.
C) Qual a sua frequéncia no consumo de roupas femininas? - Tinha como objetivo
encontrar mulheres com uma maior frequéncia no consumo de roupas.
d) Como vocé avalia a importancia dos indicadores abaixo em suas experiéncias
de consumo. Considere 1 para NAO E IMPORTANTE e 5 para MUITO IMPORTANTE:
- Visava instigar a participacéo, introduzindo a pesquisa.
e) Quando pensa em uma marca de roupas femininas que VvOCé possui um
relacionamento, qual a primeira que vem a sua cabeca? - Tinha como foco, permitir a
selecédo de marcas préximas ao objeto de pesquisa.
f) Quais dos fatores abaixo acredita que influenciam na criagdo desse vinculo?
Visava instigar a participacao, introduzindo a pesquisa.
0) Qual a sua faixa etaria? - Pensada para a coleta de informacgfes demogréficas.
h) O que acha de participar de um encontro para discutir com mais pessoas sobre
esse assunto e contribuir com a pesquisa expondo sua opinido? - Tinha como objetivo
verificar a disponibilidade para a aplicacdo da segunda abordagem de pesquisa.
)] Em qual formato vocé teria disponibilidade de participar? Buscava, qual o
melhor método para a realiza¢é@o, sendo online ou offline.

Apos isso, partimos para a segunda etapa, com a aplicacdo de uma técnica
gualitativa. A técnica escolhida foi a entrevista em profundidade. Malhotra conceitua o
método como uma:

Entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um Unico
respondente é sondado por um entrevistador altamente treinado para
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes
sobre um topico (MALHOTRA, 2019, p. 122).

Buscando entender mais do comportamento, sentimentos e atitudes dos
entrevistados, a técnica foi desenvolvida e aplicada em cinco entrevistados. Em
ambiente online e com duragdo aproximada de 30 minutos, a técnica teve como

orientacdo um roteiro com as perguntas que seguem abaixo:

a) Para vocé o que é relacionamento com a marca?
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b) Como vocé percebe a sua relacao cotidiana com a marca x (conforme resposta
na etapa quantitativa) ? Como vocé acessa 0s contetdos produzidas por esta marca?
C) Sua percepcéao sobre a marca influencia no relacionamento com ela? (marcas
com histéricos/ crises conhecidas)

d) Como vocé avalia os seus lacos com a marca? Vocé indicaria a marca para
outras pessoas?

e) Como vocé interage com elas? (redes sociais, site, newsletter) ou ja conhece
as atendentes da loja fisica?

f) Como vocé acredita que € influenciado por essa marca?(Caso ndo haja
influéncia, o por que vocé considera isso? )

0) Como vocé acompanha as tendéncias langcadas em cada cole¢ao? Vocé segue
elas? (caso néo, por qué?)

h) Como vocé acredita que a comunicag¢ao das marcas que VOcé consome possa
melhorar para estabelecer lacos com seus publicos?

i) Vocé conhece todos os canais de troca e atendimento da marca? Se sim, ja
utilizou algum deles? (como foi essa experiéncia?)

)] Como vocé acredita que o relacionamento influencie na sua percepcéao sobre
a marca?

K) Vocé conhece, ja ouviu falar da marca Amaro?

) Apresentacdo de dois videos institucionais °

m) Apés assistir os videos vocé consideraria conhecer a marca? Por qué?

n) E acredita que existe algum potencial de desenvolver um relacionamento com
ela? Por qué?

Obtendo as respostas da etapa qualitativa da pesquisa, foi iniciada a anélise de
conteddo conforme Bardin (1977).

4.5 TECNICAS DE ANALISE
A técnica escolhida foi a analise de conteudo estabelecida por Bardin (1977).

Conforme a autora o0 movimento € dividido em trés etapas, sendo a primeira delas a

codificagéo:

5 Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=MLD8qGrr9s8 -https://www.youtube.com/watch?v=iDjQ1JxK3Sg
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“[...] torna-se necessario saber a razdo porque é que se analisa, e
explicita-lo de modo a que se possa saber como analisar. Daqui a
necessidade de se precisarem hipoteses e de se enquadrar a técnica
dentro de um Quadro tedrico [...]" (BARDIN, 1977, p. 103)

Para isso foram elaborados os Quadros A, B, C D e E, que podem ser
encontrados a partir da pagina 54 da presente pesquisa, com as formacdes
discursivas obtidas nas entrevistas em profundidade realizadas e atribuidos cadigos,
apontando algumas evidéncias importantes para auxiliar na exploracéo do problema
deste estudo.

Seguindo no método proposto por Bardin (1977), temos a segunda etapa,
nomeada como categorizacdo e que tem como objetivo categorizar ao trechos
descobertas na etapa de codificacdo. Para tanto foram estabelecidos trés conceitos
a) comunicacdo, b) relacionamento e c) Influéncia. a sua elaboracdo pode ser
observada no Quadro 7.

Por fim chegamos a terceira etapa, nomeada de Inferéncias. Seguindo a teoria
de Bardin (1977), ap6s a categorizacdo € realizada uma andlise subjetiva com o
auxilio dos cddigos estabelecidos na primeira etapa e aplicando os conceitos criados
na categorizacdo. Segundo a autora este momento “[...] trata-se de realizar uma
analise de conteudo sobre a analise de contetudo! (BARDIN, 1977, p. 138)”.

Com a aplicacéo da anélise de contetdo desenvolvida por Bardin (1977) iremos
explorar mais o problema estabelecido sobre o nosso objeto de estudo, que seré
apresentado no proximo subcapitulo.
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5. INFERENCIAS

Na aplicacdo da etapa quantitativa da pesquisa, alguns dados forma
encontrados sendo 0s que seguem abaixo:

Na primeira pergunta, 90,7% se identificavam como mulheres, fator decisivo
para a construcao da nossa amostragem intencional.

Apéndice A — Género dos participantes

Com que género vocé se identifica mais?
54 respostas

@ Masculino
@® Feminino
@ Prefiro nao dizer

Y

Fonte: Google forms

J& na pergunta que se segue é possivel observar que 81,5% dos participantes,
a maioria € habitante de Porto Alegre, seguido da regido metropolitana que obteve
16,7% dos votos.

Apéndice B — Localidade dos participantes

Onde vocé reside?
54 respostas

@ Porto Alegre

@ Regido Metropolitana
@ Interior do RS

@® Forado RS

Fonte: Google forms
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A terceira pergunta, apresentou 0os numeros mais equilibrados, com 40,8%
dizendo que compra mensalmente, 34,7% dizendo que possui um intervalo de mais

de trés meses no consumo e 24,5% afirmando que compra a cada trés meses.

Apéndice C- Frequéncia de consumo

Qual a sua frequéncia no consumo de roupas femininas?
49 respostas

@ Toda semana
@ Mensalmente
@ A cada trés meses
@ Mais de trés meses

Fonte: Google forms

Em relagcdo a importancia de cada fator no processo de compra, as
respondentes afirmaram que em primeiro lugar o preco é o maior diferencial, seguido

da qualidade das pecas, da durabilidade e por fim do atendimento.

Apéndice D — Importancia dos indicadores no consumo

Como vocé avalia a importancia dos indicadores abaixc em suas experiéncias de consumo. Considere
1 para NAO E IMPORTANTE e 5 para MUITO IMPORTANTE:

ENO BN’ W2 EN: EN:+ BEs

20

Qualidade das pegas Atendimento Preco Durabilidade

Fonte: Google forms
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Foram muitas as marcas apresentadas na questédo que falava sobre as
marcas que elas julgavam ter um relacionamento, mas em primeiro lugar vemos a

Renner, seguido da Marisa e da C&A em terceiro lugar.
Apéndice E — Marcas mais lembradas
Quando pensa em uma marca de roupas femininas que vocé possui um relacionamento, qual a
primeira que vem a sua cabeca?

49 respostas

6(1 52%)

4 (8,2%)

Nike Renner Stella Maris
Ceal/ Renner Lunender Quintess Sem marca Zara

Amaro Hering

Fonte: Google forms

Como podemos observar abaixo, segundo as respostas do questionario, o
estilo das pecas, seguido da qualidade das pecas e o0s valores perpetuados ocupam

os trés primeiros lugares no que as respondentes julgam influenciar na criacdo do

relacionamento.



41

Apéndice F — Fatores que influenciam na criacdo do relacionamento

Quais dos fatores abaixo acredita que influenciam na criagédo desse vinculo?
49 respostas

A gualidade dos produtos 32 (65,3%)

O atendimento 11 (22,4%)

A comunicagéo da marca 11 (22,4%)

Os valores perpetuados 16 (32,7%)

O estilo das pegas 40 (81,6%)

O relacionamento da marca com

A 8(16,3%)
vocé

0 10 20 30 40

Fonte: Google forms

Por fim a maioria das pessoas possuia idade entre 18 e 25 anos, seguido de

mulheres entre 36 e 55 anos. Isso é possivel observar no Apéndiceabaixo:

Apéndice G — Faixa etaria

Qual a sua faixa etaria?

49 respostas

@® De 18 a 25 anos
@® De 26 a 35 anos
@ De 36 a 45 anos
@ De 46 a 55 anos
@ De 56 a 64 anos
@65+

Fonte: Google forms

Tendo os dados acima em maos e pensando na amostragem previamente
determinada foram escolhidas as participantes para a segunda etapa, que ocorreu de
acordo com o que segue abaixo.

Conforme a teoria da andlise de conteudo proposta por Bardin (1977), a
seguinte pesquisa tem como base trés etapas. A codificagdo e categorizacdo que
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podem ser observadas nos Quadros de 2. a 7, que constam ao fim da presente
pesquisa.

O que segue abaixo é a terceira etapa, que visa através do uso de inferéncias
o cruzamento dos cédigos com os conceitos. O codigo escolhido é composto por
trés partes. A primeira parte “TE” € uma abreviacao para trechos da entrevista. A
segunda parte, apresentada de forma numérica se refere a qual dos trechos da
entrevistas estamos falando. Por fim, a letra se refere a qual das entrevistadas nos
referimos, o que pode ser conferido no Quadro.1. Com isso, temos o cédigo mutavel

gue deu base para a nossa codificacao.

5.1CONCEITO A — COMUNICACAO

O primeiro conceito estabelecido foi a comunicacdo, presente em todas as

relacbes e essencial para a compreenséao do problema estabelecido.

TEO12-A “ocorreu ja de eu comprar um produto de marcas
bem diferentes, no caso eu comprei duas blusas e
uma delas, foi bem tranquilo, eu devolvi, ndo teve
nenhum custo e ndo houve problema, estornaram o
valor para o meu cartdo. Eu acho que houve uma boa
comunicacgao para resolver o problema, eu tive medo
de comprar, mas quando eu comprei consegui
resolver”. 18:00

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima é possivel observar a experiéncia positiva vivenciada pela
entrevistada A. O elogio principal se refere a comunicacdo efetiva na solucdo do
problema e a notavel resisténcia e receio de compra seguido da satisfacdo alcancada.
Tal comportamento vai de encontro a fala de Martins (2007) justificando as afirmacdes
do autor que diz que as empresas precisam sustentar a qualidade de seus produtos e
servigos disponibilizados.

N&ao simplesmente buscando a conquista do cliente, mas garantindo uma
experiéncia positiva em todas as suas etapas. E possivel assim, garantir a aprovacéo
do cliente, que posteriormente pode vir a desenvolver um relacionamento solido com
a marca, lhe garantindo beneficios. A afirmacdo € complementada pela entrevistada

B, como é possivel ver no trecho do Quadro abaixo:
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TE 008 - B “o diferencial é isso a troca de vitrine, chamar a
atencéao dos seus clientes [...] cativa o cliente e faz
com que ele passe toda a semana, se for no
shopping naquela loja. No digital, uma figura que
goste bastante de moda [...] que chame bastante
atencao [...] campanhas curtas com prazo para
acabar”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima podemos observar o relato da entrevistada B. No trecho ela
relata o diferencial que a atrai e aproxima da loja que considera ter um relacionamento,
a Zara, especializada em roupas femininas. Segundo o seu relato, o que a cativa e fez
com que retornasse a loja foram as mudancas constantes na vitrine da loja, que
segundo ela, mudava diariamente, instigando aos consumidores que consumissem
mais. Tal afirmacao vai de encontro a fala j& desenvolvida por Richers (2000), sobre
a importancia de mudar com frequéncia buscando conquistar o consumidor.

Com as adaptacfes contemporaneas é necessario cada vez mais utilizar a
criatividade para chamar a atencéo do consumidor frente a tantas informacdes. Seja
através do ambiente digital, ou fisico, as cores, telas e até mesmo a prépria iluminacao
podem ser responsaveis pela comunicacao correta. H4 uma linha ténue entre entediar
e atrair o consumidor, acostumado com o movimento continuo e rapido das coisas,
precisamos apostar no diferente para se destacar e garantir a conquista do
consumidor.

Outro ponto abordado e de grande importancia é o destaque para o uso de
influenciadores e formadores de opinido. Conforme Terra (2016), identificar e cultivar
os influenciadores de opinido deve ser uma estratégia adotada pelas organizacgées.
S&d0 essas pessoas, principalmente no mundo digital, que possuem a atencéo e
recursos preciosos para atingir aos publicos almejados, suscitando manifestacdes
positivas, ou, negativas quanto a marca.

No entanto, abaixo a entrevistada C reforca a necessidade de que haja a

preocupacao com o ponto fisico, indo além do digital:



44

TEO11-C ” Provavelmente se eu fosse eu entraria na loja fisica
deles, pra mim é muito importante experimentar a
roupa no corpo, porque eu passo muito tempo em
casa, conforto pra mim é a primeira coisa que afeta e
depois meu estilo. Eu diria que sem a propaganda
talvez eu ndo entraria porque a comunicacéo da
marca transmite ser produtos de luxo, um pouco mais
caros. Mas eu estava olhando aqui e ndo se encaixa
bem com isso, tipo os produtos séo precos comuns.
Com essas propagandas eu provavelmente entraria
na loja para visitar e comprar, a Unica impressao que
eu tive é que eles ainda ndo tém muita
representatividade com corpos diferentes”.

Fonte: elaborado pela autora

Aqui a entrevistada C se refere ao objeto da pesquisa, a Loja Amaro. Apés
assistir os videos de apresentacdo da marca, parte integrante do roteiro, ela afirma
gue nao entraria na loja fisica, devido a propaganda e posicionamento de marca de
luxo, destoante do buscado por ela. No entanto, ao ter o primeiro contato com 0s
precos, ela garante que a imagem foi alterada, com pecas acessiveis e até mesmo
proximas ao que ja consumido por ela.

Tal questéo levanta um ponto ja abordado por Vasquez (2007), uma marca
precisa revelar o seu real valor. Para isso € necessario criar uma marca solida e
competitiva, que realmente revele seus valores e nédo afaste compradores em
potencial. Caso a consumidora em questdo nao tivesse assistido aos videos
apresentados, a probabilidade de que ela ndo viesse posteriormente a ter um contato
com a marca, devido a imagem destoada da realidade, é alta.

Unido a isso h& a qualidade dos produtos como € possivel constatar no trecho
do Quadro que segue:

TE 008 - D “Acho que primeiro elas tinham que melhorar a
gquestao dos produtos mesmo, porgue eu vou no
Instagram da Renner pra procurar, pra ver seu se
tem pecas mais o meu estilo. Eu acho que eles
publicam muita coisa que vai me mostrar pecas
novas, mas nao é tanto a comunicacéao deles que vai
me fazer comprar ou ndo, mas sim chegar |4 na loja
online, ou, nalojafisica, e ter algo que eu me
conecte. Acho que talvez a Shein podia traduzir
melhor as coisas deles, mas também poderia fazer
mais parcerias com influenciadoras brasileiras, mas
tirando isso, eles tém toda a comunicacao bem
formada, sdo marcas muito grandes, entédo ja
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chegaram no ponto de estar bem estabilizados”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima a entrevista D afirma que muito além da comunicacéo, ela
realmente ira finalizar a compra devido a peca, sua qualidade e estilo. No entanto, ha
uma fala que chama a atencdo (grifo nosso). Tal manifestacdo concorda com as
inferéncias abordadas por Vasquez (2007) que afirma que consumidor leva em
consideracéo a qualidade das pecas, mas, mesmo que em seu subconsciente, realiza
uma associacdo emocional e social ao produto.

Na era digital, tal ponto se torna ainda mais relevante. A imersao nas redes
sociais e com o0s canais de busca bem desenvolvidos é natural que atrelemos de
alguma maneira 0 nosso modo de consumo as experiéncias partilhadas por aqueles
gue nos conectamos. Assim, nos sentimos pertencentes a um grupo e realizados
emocionalmente.

Outra questao que nao pode ser menosprezada e acompanhada sdo 0s novos
recursos gque aparecem no digital buscando chamar a atencdo dos consumidores de

alguma maneira. Observe o0 que é relatado pela entrevistada E:

TE 008 - E “E o proprio cashback, o cashback é uma forma
muito boa de fidelizar um cliente, aproximar e fazer
com que ele consuma de fato, porque é vantajoso.
Eu gasto R$ 100,00 e eu vou ter um retorno de 10%,
a gente acaba consumindo muito disso, entdo eu
acho que as marcas hoje poderiam usar mais essas
influéncias que estdo em alta para aproximar”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima a entrevistada E relata um pouco da sua experiéncia positiva
com o mecanismo de cashback, que visa devolver parte do valor gasto na loja para
utilizacdo em novas compras. O uso da tecnologia ainda recente recorda a teoria
abordada por Franca (1999). Mesmo em uma época que antecede a realidade do
digital, ele diz que as empresas precisam se modernizar, oferecendo respostas

rapidas e assim se tornando competitivas.
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O ponto de Fabio Franca se torna ainda mais impactante diante da realidade
gue vivemos. A tecnologia faz com que todos os recursos disponiveis causem algum
impacto na fidelizagao do cliente. Modernidades como a do cashback, séo diferenciais
que podem definir se um cliente sera efetivamente impactado pela comunicacdo da

marca. A entrevistada C complementa esse ponto com o trecho abaixo:

TEO008-C “eu acho que uma marca consegue ter um
relacionamento bom, quando ela sabe quem € o
publico dela [...] geralmente sdo marcas mais
customizadas que eu sigo, por que parece que tem
mais esforco por tras [..] se tivesse uma marca que
fosse acessivel e fosse grande, eu com certeza iria
seguir, talvez porque eu néo seja envolvida nas
questbes de moda, mas com certeza eu seguiria”.

Fonte: elaborado pela autora

No ponto acima a entrevistada C aborda a importancia da necessidade da
marca em atingir os publicos almejados, direcionando a sua comunicacdo de maneira
customizada. Pinheiro (2006), aborda tal informacéo da sob a mesma 6tica. Segundo
ele a comunicacéo deve ser personalizada, visando atingir os publicos de modo Unico,
com um marketing focado e efetivo.

As midias de massa como existiam a alguns anos, apesar de ainda muito
efetivas, entregam o alcance a marca, mas tal entrega € feita sem foco. Para as
marcas, 0 reconhecimento sempre sera valido, mas nunca tdo efetivo quanto a
comunicacao personalizada, que pode gerar a real fidelizacdo e a criacao de lacos
profundos com o consumidor.

Frente as inferéncias acima, € possivel concluir que a comunica¢do deve
buscar sempre a compreensao dos seus publicos e a instalacdo em sua época. A
comunicacao deve ser criativa, desafiadora e fiel aos valores perpetuados por cada
organizacgdo. O acesso facil as informacdes, torna mais dificil e, ao mesmo tempo, nos
entrega diversos recursos que podem garantir o0 sucesso da comunicagcédo de marca

em conguistar novos relacionamentos.

5.2CONCEITO B - RELACIONAMENTO

O relacionamento visa a construcéo de lacos fortes e a conquista da simpatia.

As empresas que além de saberem como desenvolver, possuem a habilidade de
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manter tais relacées, possuem um valioso recurso, com uma imagem e reputacéo

solidas frente a sociedade.

TEOO01-A “eu acho que relacionamento com a marca surge
guando ela corresponde bem aquilo que tu procura
em termos de qualidade e também no caso a
fidelidade nos tamanhos e no conforto” 0:44

Fonte: elaborado pela autora

Como é possivel observar no trecho acima, a entrevistada A, acredita que o
relacionamento com a marca surge quando ela corresponde aquilo que encontramos
em relacdo ao produto. Tal questdo concorda com o abordado por Kunsch (2003) o
relacionamento serd naturalmente condicionado por variados fatores, nesse caso a
qualidade atribuida aos produtos ofertados.

Mais do que uma comunicagao concisa € necessaria que os produtos condigam
com o0s publicos impactados e sejam fies a qualidade ofertada pela marca. O
relacionamento ndo tera espaco para se desenvolver sem que o consumidor tenha
encontre as bases necesséarias para isso ocorrer, comecando na qualidade dos
produtos e servigos.

Indo além ela complementa abordando a melhor maneira de realizar atingir tais

expectativas:

TEO010-A “eu acredito que todo comerciante que trabalha com
o cliente precisa ter um canal para gente poder
manifestar, sugestdes, criticas construtivas, entao
tem que manter essa comunicacéo, essa abertura, o
espaco para o cliente poder avaliar “.

Fonte: elaborado pela autora

Segundo a entrevistada A, toda empresa que ofereca alguma espécie de
servico precisa de uma canal para a manifestacdo de suas insatisfacbes ou
sugestdes. Tal ponto vai ao encontro do proposto por Kunsch (2016), que reitera a
necessidade de chamarmos os publicos para dialogo.

Sao diversos os recursos disponibilizados, bem como as métricas para a
elaboracdo da parte estratégica, que tem como finalidade a construcdo de lacos

sélidos com os publicos. No entanto, a visao fornecida pelos consumidores da marca,
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pode agregar valor aos dados disponiveis. E a partir disso que é possivel o
desenvolvimento de estratégias solidas para o sucesso no relacionamento com 0s
publicos.

Abaixo, temos um exemplo solido do que foi resumido acima:

TE 004 - B “eu gosto muito da Zara, do layout deles, do produto,
da qualidade das pecas [...] a zara, eu indicaria com
certeza, entre comprar na Zara e em uma loja
popular, na Renner, eu prefiro comprar na Zara”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima é possivel constatar uma fidelidade entre a entrevista B e a
marca Zara. Ela afirma que frente a outras lojas, ainda prefere o consumo de produtos
da marca em questdo. A formacgéao discursiva remete ao abordado anteriormente por
Farias (2010) em que o autor afirma que a conquista de novos consumidores nao deve
ser mais importante do que a manutencao do relacionamento com os relacionamentos
ja estabelecidos.

Apesar do alcance a novos compradores em potencial ser parte vital das
organizacbes, € a experiéncia cultivada pela marca que ird fidelizar os clientes,
manifestando comportamento como o acima. E com a manutencéo dos lacos, através
do acumulo de uma bagagem positiva, que sera conquistada a fidelizacao do cliente.

A entrevistada C, conta um pouco da experiéncia negativa vivida com uma

marca, reafirmando os pontos levantados:

TEOO5-C “Eu quando era mais nova a Marisa tinha muitos
modelos que eu gostava de usar, as roupas deles
eram boas na época, hoje em dia eles perderam
muita qualidade e eu ndo vou |4 mais tdo seguido.
Como eu moro em capital ndo tinha essa questao de
criar fidelidade com uma loja fisica especifica, porque
tem lojas em tudo quanto é canto, entdo ia sempre na
mesma e elas sdo padronizadas. Mas eu sempre
gostei muito do atendimento, entdo era super
tranquilo”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho explorado acima a entrevistada C relata sua experiéncia com uma grande

loja de roupas. O consumo se tornou minimo devido ao fato da mudancga na qualidade



49

das pecas, que se tornaram piores. Isso atrelado a grande quantidade de lojas,
entregando sempre o0 mesmo, sem diferenciacao.

Tais pontos concordam com Franca (2001) que afirma que n&o é possivel olhar
o relacionamento sob uma visédo macro, mas que devemos apostar na personalizagéo.

O relato dela aborda um problema na qualidade dos produtos, mas é possivel
notar uma descaracterizacdo da marca atrelado a isso. O alto numero de pontos de
venda, principalmente em capitais, representa um desafio, ja que fica dificultado o
estabelecimento de lacos mais palpaveis. Com isso o digital € a chave para
compensar essa falta. Isso pode ser potencializado com a comunicagao assertiva e

atual como vemos no relato abaixo:

TEO012-D “ Sim, para ser bem sincera ndo sou bem a pessoa
gue segue marcas em rede social, eu recebo os e-
mails dele s6 pra ver se tem promo¢cdo mesmo, mas
eu acho que eu poderia sim chegar a ter um
relacionamento se a marca tivesse mais promogdes,
principalmente de blusas, ou tivesse uma que fosse
um pouco mais jovial, mais o estilo da internet [...]
Acho que ele se eles fizessem isso poderia ser
facilmente uma loja que eu seguiria nas redes
sociais e que néo ia ser s6 uma que eu fosse
comprar roupa quando eu quisesse uma peca
especifica, eu com certeza iria acessar mais o site“.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima podemos observar a observagao da entrevistada D frente ao
seu consumo da comunicacdo das marcas. Ela relata ndo acompanhar as redes
sociais, buscando apenas por promoc¢des em situacfes especificas. Tal ponto remete
ao dito por Taylor (2013) em que a comunicacdo é uma atividade que tem como
finalidade o relacionamento.

A comunicagéao assertiva, direcionada e frequente, tem o poder de desenvolver
relacionamentos. N&o sdo poucas as vezes que a criacdo de lacos é interrompida
devido a uma comunicagéo ineficiente. Enquanto isso, 0os bons relacionamentos
geram frutos para as marcas, como € possivel observar no relato da entrevistada E

que segue:
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TE 004 - E “Sim, presenteio outras pessoas com, porque eu
acho que eles tém, aquilo que eu te disse, ha uma
gualidade verdadeira, existe um pre¢o que é cobrado
de acordo, nem muito cara, nem muito barato, sdo
roupas que tem uma durabilidade bem expressiva
[...] Geralmente o que é mais uso é o Instagram,
guando saem novas colec8es, quando tem
promocao, mas realmente eu olho ndo tanto aquele
olhar de vou ir, vou aproveitar, mais de curiosidade
quando eu estou com tempo disponivel”.

Fonte: elaborado pela autora

A entrevistada E, no trecho acima, demonstra a sua fidelidade a marca que
consome, presenteando e ressaltando a concordancia entre os valores pregados e a
entrega realizada pela empresa. Tal importancia ja foi levantada por Ferrari (2016)
qgue fala sobre o impacto que uma relacdo de confianca exerce nas relaces entre
publicos e organizacéo.

E no desenvolvimento de valores solidos, associados a comunicacdo efetiva
que sera possivel desenvolver uma boa relacdo, a ponto do consumidor indicar os
produtos e confiar nos servi¢os e produtos entregues.

Analisando os pontos acima é possivel afirmar a necessidade da abertura para
o didlogo, envolvendo os consumidores e sendo assim assertivos nas estratégias. E
indispensavel, também, a busca pelo relacionamento personalizado, levando em
consideracao as diferencas de cada publico e assim estabelecendo uma relacao de
confianca, com lacos fortes e estaveis, que permitem um relacionamento saudavel

entre organizagao e publicos.
5.3CONCEITO C — INFLUENCIA

Todos de alguma maneira e em algum momento ja fomos influenciados, bem
como influenciadores. A necessidade de pertencimento e o compartiihamento de
experiéncias faz com que os relacionamentos sejam pautados por essa troca matua
de vivéncias. Tendo tal conhecimento, as organizacbes também podem tirar
beneficios dessas relagdes aplicando tais pontos em sua comunicagao.

Um pouco disso pode ser observado no relato da entrevistada A:
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TEO005-A “E bem complicado comprar fora do estado e de
coisas que vocé nao conhece [...] as vezes, é mais
vélido tu escutar o que o teu irmdo, a tua tia, uma
pessoa préxima tenha a dizer sobre aquele canal,
daquela loja”.

Fonte: elaborado pela autora

No trecho acima podemos constatar um dos receios da entrevistada A.
Segundo ela ha uma falta de confianca latente frente ao consumo de marcas
interestaduais ou que ndo sejam conhecidas ainda pelo consumidor. Machado (2007)
aborda que muitas vezes o individuo pode ter a sua percepgdo sobre a marca antes
mesmo do contato propriamente dito.

Isso pode ser observado no relato acima. A percepcédo e até mesmo uma pré-
percepcédo podem ser estabelecidas apenas com a influéncia recebida dos familiares
e pessoas préoximas. Com a facilidade e velocidade do consumo os individuos néao
estdo mais restritos ao uso de grandes marcas, mas possui a abertura para
experimentar os mais diversos produtos, de todos os paises.

No entanto, tal experiéncia leva a um risco, que pode ser amenizado
observando as experiéncia e principalmente as percep¢cdes de pessoas que
possuimos um laco de confianca. S&o tais percepcdes geradas pelas experiéncias
positivas, que podem influenciar a conquista do cliente, para as marcas como

podemos observar abaixo:

TE 003 -B “tem muitos boatos sobre a Zara, eu conhecgo, eu
sei que ndo sdao todas as lojas, que ndo é todo o
pais que tem trabalho escravo e tem muitas marcas
nacionais que também tem trabalho [...] e a gente
nao sabe, mas eu sou cliente da marca por causa da
qualidade das roupas, do atendimento”.

Fonte: elaborado pela autora

A entrevistada B relata uma questéo importante no trecho acima (grifo nosso).
E possivel notar a confianca e a imagem positiva ja desenvolvida na mente do
consumidor, que mesmo diante de noticias, questiona e se mantém fiel a marca.
Andrade (2005) concorda, afirmando que as empresas devem cultivar, desenvolver e

conservar a simpatia dos consumidores.



52

Isso, como podemos observar no caso acima, confere a marca a fidelidade dos
clientes frente as crises de reputacdo. Principalmente com a internet e as tecnologias
que conferem uma velocidade de noticias surpreendentes, as empresas que possuem
uma reputacao forte com seus consumidores, possuem um recurso precioso frente as
crises eminentes.

A entrevistada C complementa tais pontos com uma analogia interessante:

TE 006 - C “totalmente, eu digo assim, a marca quando ela tem
presenca, tanto digital quanto fisica, mas se ela tem
presencga na sociedade ela funciona como se fosse
uma celebridade, se tu acredita e confia, aquela
celebridade ela vai te influenciar de um jeito ou de
outro, seja uma marca, seja uma pessoa publica, seja
um cantor ela influencia, nem que seja de uma
maneira que tu ndo perceba, de uma maneira direta,
mas ela cria toda uma cultura®“.

Fonte: elaborado pela autora

A entrevistada C associa a reputacédo e imagem de uma marca a uma
celebridade. De acordo com ela se ha uma relacao estabelecida, seremos
influenciados de alguma maneira com a comunicagcao emitida pela marca. I1sso vai
ao encontro do dito por Martins (2007) que fala da importancia do branding na
construcdo de uma marca capaz de influenciar seus consumidores.

Uma empresa capaz de criar uma cadeia de valores ndo apenas de questdes
materiais, mas principalmente do que € ndo palpavel, consegue assim desenvolver
uma grande vantagem frente aos seus concorrentes.

E para isso o digital pode ser uma fonte de informacgdes valiosas, como

observado pela entrevistada D abaixo:

TE 006 - D “Eu acho que a gente € influenciado sim, mas eu
acho que essas lojas, essas de Fast Fashion, ndo
tentam nos influenciar, ela sé tenta afirmar uma
coisa que j4 estd acontecendo para buscar esses
compradores que estdo vendo essas tendéncias
online®.

Fonte: elaborado pela autora

Diferente da entrevistada C a entrevistada D acredita que ndo sdo as marcas
gue nos influenciam, elas apenas perpetuam e divulgam aquilo que ja é desenvolvido
nas redes pelos influenciadores. Barths (2013) diz que € necessario espelharmos os

desejos do publico para a sua conquista.
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Muito além do que gerar valor monetério a divulgacédo das modas e tendéncias
€ parte importante no sentimento de representatividade que os publicos desenvolvem
com as marcas que se relacionam. Portanto, acompanhar as tendéncias lancadas na
internet e utilizi-las a seu favor é algo que as marcas naturalmente ja realizam e com
grande habilidade.

No entanto, discordamos da inércia das marcas frente ao lancamento de
tendéncias, sdo muitas empresas, principalmente no ramo das pecas de luxo, que
influenciam o comportamento do consumidor, as vezes, meses antes de chegar ao

nosso conhecimento. Tal ponto € demonstrado pelo trecho que segue:

TE 007 - D “Olha eu vou te dizer que eu nado fico muito focada
€em como eu vou encontrar as tendéncias, a gente vé
as tendéncias mudando, saindo na rua, indo na
faculdade, indo pra festa isso é um reflexo dos
influenciadores. Querendo ou ndo, hoje em dia que
mais esta ditando sao as famosas influenciadoras eu
acho que mesmo sem querer ter um contato com
essas coisas novas a gente acaba tendo, é sé tu
entrar no Instagram e tu vai ver, agora no TikTok
também”.

Fonte: elaborado pela autora

A entrevistada D segue a sua opiniao relacionada a questéo das tendéncias
lancadas pelas influenciadoras e agrega dizendo que podemos observar essas
tendéncias nos ambientes que estamos acostumados a conviver. Colnago (2015)
aborda o fenbmeno das redes sociais e reafirma o seu papel importante na criacdo de
tendéncias e representacgoes.

As redes sociais sao parte da nossa realidade e cada vez mais ocupam um
tempo maior em nossos dias. Com isso, marcas que aliam esse recurso a
oportunidade de se destacar, conquistando novos clientes e perpetuando novos
valores, ganham espaco e influenciam ndo s6 na maneira de consumo, mas no
comportamento dos publicos.

Um ponto importante de ser ressaltado é o cuidado frente o digital, apesar de
valioso, a rapidez de suas informagBes também gera crises de imagem com uma

velocidade muito alta. E o que segue no caso abaixo:
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TE 003 - E “Olha, por noticias, ndo, a menos que eu saia
alguma coisa muito grave, por exemplo, hoje eu ndo
fago compras no Carrefour. A menos que na Hering
saisse uma reportagem onde existe o trabalho
escravo na producdo das roupas, realmente ai eu
nao iria comprar, sem duvidas [...] Influenciaria muito
mais a nhdo usar uma marca algo que fosse muito
agressivo a sociedade, mas de opinido ndo me
influencia muito”.

Fonte: elaborado pela autora

A entrevistada E relata uma visdo negativa que possui por uma rede de
supermercados que foi envolvida em um escéandalo neste ano e sofreu grandes
impactos. Segundo ela, desde o ocorrido, se nega a fazer compras nesse
estabelecimento. Uma questdo interessante levantada é que de acordo com ela,
apenas algo muito grave, sendo comprovado, iria impedir que ela voltasse a comprar
com a marca que determinou, na parte quantitativa da pesquisa, que tem um
relacionamento.

Yange e Markus (2016) reiteram tal posicionamento afirmando o perigo da
comunicacado focada no mercadologico, deixando de lado a constru¢do de uma marca
forte e com valores. No caso dos supermercados, além de uma crise de imagem, que
abalou a sua reputacéo € visivel o problema de relacionamento. No proprio relato da
entrevistada é possivel observar o menor impacto que uma noticia pode causar na
imagem ja existente de uma marca frente a crises.

Observando tais conceitos alguns pontos podem ser estabelecidos. Todos de alguma
maneira somos influenciados e as marcas podem e devem utilizar isso a seu favor
para a construcdo de um relacionamento solido com seus publicos. Para isso o
branding deve auxiliar na gestdo da marca, criando um lago de confianca para os

consumidores.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Diante da conceituacdo apresentada é de facil percep¢cédo a importancia das
consequéncias positivas que as empresas obtém quando desenvolvem um bom
relacionamento com seus publicos. Conforme Kunsch (2016) estabelece, nao
podemos diminuir os efeitos positivos gerados por uma comunicacdo bem conduzida.

Outro ponto crucial para o estabelecimento dos resultados é a consciéncia da
realidade a qual somos inseridos. A tecnologia e o desenvolvimento das redes sociais
tornam o processo comunicacional mais complexo. No entanto, como abordado por
Colnago (2015) as pessoas buscam ali o sentimento de pertencimento e querem ser
de alguma maneira representadas pelos influenciadores.

Apesar de néo ser o foco da pesquisa, no mundo digital ndo podemos diminuir
0 potencial que as redes apresentam. Pelo contrario, devemos usa-las a nosso favor,
comunicando os valores da marca e com isso desenvolvendo e influenciando a
manutencdao e criacao de relacdes sélidas.

As organizacdes que além de uma comunicacdo e oferta efetiva souberem
utilizar os recursos para influenciar os seus publicos no meio digital podem consolidar
sua imagem, conquistando a simpatia de seus clientes e bem como atrair novos.

N&o obstante é preciso ressaltar que como Farias (2010) ja alerta a conquista
de um novo publico é crucial, mas ndo tanto quanto a manutencao e reforco das
relacdes ja estabelecidas, ja que, sdo elas que irdo compor uma base frente as crises,
caso venham a ocorrer.

Quanto ao objeto de estudo é possivel frente os trechos de entrevista,
abordados nas questdes 11, 13 e 14 do roteiro inferir algumas percepg¢des. A marca
AMARO LTDA demonstra um bom relacionamento com seus consumidores, em que
aquelas que afirmaram conhecer e consumir da marca, garantem a sua fidelidade.

No entanto, as entrevistadas que ndo possuiam nenhum tipo de contato, em
primeira vista afirmam que a comunicacdo apresentada distancia, com uma
propaganda que apesar de atrativa, ndo condiz com a realidade acessivel que a marca
possui.

Por fim um dos objetivos estabelecidos antes mesmo da construcdo da
pesquisa era a entrega de um trabalho que pudesse de alguma maneira auxiliar na

construcdo de novas empresas. A pesquisadora entende que € possivel, se
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apropriando dos conceitos aqui estabelecidos desenvolver marcas com raizes
profundas o suficiente para desenvolver relacionamentos sélidos com seus publicos.

Com isso diante do estudo realizado, bem como a aplicagdo da pesquisa, é
possivel propor uma reflexdo as marcas que almejam o desenvolvimento do
relacionamento com seus publicos: desenvolva uma marca bem estruturada, com
valores que sejam refletidos e explicitos em sua comunicacgéao.

Uma identidade de marca bem estabelecida e gerida, aumenta as chances de
que os publicos sejam de alguma maneira influenciados pelas empresas e indo além,
tornando-os capaz de desenvolver um relacionamento sélido a ponto de influenciarem

mais pessoas a conhecer a marca.
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QUADROS

Quadro A - Informacdes das entrevistadas

Idade Nivel de Frequéncia Marca que
ensino de consumo consome
Entrevistada | 54 anos Ensino médio | Mensalmente | Rabusch
A
Entrevistada | 35 anos Superior Mensalmente | Zara
B incompleto
Entrevistada | 24 anos Superior Mais de 3 N&o se aplica
C incompleto meses
Entrevistada | 27 anos Superior Mensalmente | Shein/
D incompleto Renner
Entrevistada | 32 anos Superior A cada 3 Hering
E completo meses

Fonte: elaborado pela autora

Quadro B — Codificacdes das formacdes discursivas da entrevistada A

Cdbdigo da Formacao Discursiva

Conteudo da Formacéo Discursiva

TEOO01-A

“ eu acho que relacionamento com a marca surge
quando ela corresponde bem aquilo que tu procura
em termos de qualidade e também no caso a
fidelidade nos tamanhos e no conforto”

TE 002 - A

“O da Rabusch ja comprei via internet deles, mas as
vezes eu procuro comprar mais na loja fisica mesmo
pra ver se o produto fica bem em mim, para ver se o
produto é bom, a marca € boa, se é algo que esta na
moda. Mas, para ver se cai bem em mim, porque
nem toda a roupa que fica bem I& na loja fica em
mim, se nao experimentar”.

TE 003 - A

“Aqueles que eu procuro correspondem aquilo que eu
procuro, eu gosto de qualidade em algumas roupas.
Eu ndo compro em qualquer lugar, porque eu gosto
de ver o acabamento entdo eu até tenho algumas
lojas especificas que eu compre alguma coisa em
marcas, mas nao sao muitas, sdo poucas coisas que
eu procuro marcas.
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TE 004 - A

“eu acho que nao, claro o histérico as vezes até tu vai
ler é uma histéria legal, mas acho que eu nunca me
apeguei a isso para comprar, tem noticias, mas
precisam ser bem relevantes, sendo nao me
influenciam muito”.

TE 005 - A

“ E bem complicado comprar fora do estado e de
coisas que vocé nao conhece [...] as vezes, é mais
valido tu escutar o que o teu irmao, a tua tia, uma
pessoa préxima tenha a dizer sobre aquele canal,
daquela loja”.

TE 006 - A

“ Eu considero bem positivo, por que algumas coisas
gque as vezes eu compro realmente a durabilidade ela
€ boa, eu acho que é bem positivo. Eu indico, mas
também sou muito da opinido que é preciso avaliar. A
avaliagao é importante para melhorar “.

TE 007 - A

“Tem uma marca que eu gosto muito, a Patchwork, e
eu também sou esse perfil de frequentar sempre
mais ou menos a mesma loja, porque dai eu crio
realmente esse vinculo, eu chego e as atendentes ja
me conhecem”.

TE 008 - A

“Nao, eu acho que nao, eu acho que é questao de ir
até a peca e me apaixonar por ela, mas ndo € muito

de eu me influenciar assim, eu acho que eu ja passei
um pouco dessa fase”

TE 009 - A

“as vezes olhando pelo site, pelas redes sociais, hoje
a gente vai la e procura e olha, por exemplo, a
renner, para olhar as tendéncias, a propria Rabusch
eu vou no site deles ou no Instagram. Algumas lojas
ja tem o meu cadastro e as vezes eles mandam
alguma coisa de catalogo”.

TEO010-A

“ eu acredito que todo comerciante que trabalha com
o cliente precisa ter um canal para gente poder
manifestar, sugestdes, criticas construtivas, entao
tem que manter essa comunicacdo, essa abertura, o
espaco para o cliente poder avaliar “.
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TEO11-A

“ A maioria das coisas eu compro de qualidade entéo
eu gosto de comprar em lugares que eu sei que 0
produto é bom, isso também cria uma confianga é
personalizada vocé sabe que a vendedora, ela vai
acabar te oferecendo um produto que é bom, nao vai
te oferecer porcaria “.

TEO12-A

“ ocorreu ja de eu comprar um produto de marcas
bem diferentes, no caso eu comprei duas blusas e
uma delas, foi bem tranquilo, eu devolvi, ndo teve
nenhum custo e ndo houve problema, estornaram o
valor para o meu cartdo. Eu acho que houve uma boa
comunicacgao para resolver o problema, eu tive medo
de comprar, mas quando eu comprei consegui
resolver”.

TEO13-A

“ Eu considero porque achei as pegas bem
interessantes, achei as cores discretas, modelos
classicos mas modernos. Por ultimo achei
interessante que tem até coisas para o ambiente,
mas eu achei bem legal”.

TEO014 - A

“ Pela propaganda, sim. Mas ao me dirigir a loja, no
atendimento é o que diria se eu iria bater o martelo.
Inicialmente eu tentaria conhecer a marca, mas para
[...] desenvolver um relacionamento seria a fungéo
do atendimento.”

Fonte: elaborado pela autora

Quadro C - Codificacdes das formacgdes discursivas da entrevistada B

Cdédigo da Formacao Discursiva

Conteudo da Formacéo Discursiva

TEO01-B

“eu entendo, como se a gente comprasse sempre da
marca, usasse direto aquela marca ali, ter como
referéncia de compra, de produto [...] por usar os
produtos, saber que a marca tem uma imagem boa
no mercado, ndo tem nada que relacione a algo
negativo”.
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TE 002 -B

“ agora eu acabo nao tendo mais consumo, a Zara
esta perdendo alguns pontos de franquia aqui no RS
[...] eu acabei me cadastrando por e-mail, eles
acabam me mandando as promocdes, colecbes
novas. E tem o aplicativo, mas eu nao baixei”.

TE 003 -B

“tem muitos boatos sobre a Zara, eu conhego, eu sei
gue ndo sao todas as lojas, que ndo é todo o pais
gue tem trabalho escravo e tem muitas marcas
nacionais que também tem trabalho [...] e a gente
nao sabe, mas eu sou cliente da marca por causa da
gualidade das roupas, do atendimento”.

TE 004 -B

“eu gosto muito da Zara, do layout deles, do produto,
da qualidade das pecas [...] a zara, indicaria com
certeza, entre comprar na Zara e em uma loja
popular, na Renner, eu prefiro comprar na Zara”.

TE 005 -B

“ja cheguei em lojas e as gurias diziam um “oi, tudo
bom”, por que eu sempre passava ali para ver
alguma coisa, um ponto positivo é que a Zara, é que
tu vai em um dia e pode voltar no outro e ja mudou
totalmente a loja, isso € um ponto muito positivo,
sabe”.

TE 006 - B

“eu sou influenciada. Pela qualidade das roupas, o
corte das roupas é diferente, eu vejo eles como uma
proposta diferente”.

TE 007 - B

N&o, geralmente e gosto de [..] sempre que eu ia no
shopping, passava na Zara. eles tem coisas
diferentes, tem coisas que néo estdo na moda aqui e
acabam sendo moda depois aqui, questéo de cores,
mas eu acabo ndo me baseando, eu gosto de coisas
diferentes, é o que eu acho que eles tem, né”.

TE 008 - B

“ o diferencial é isso a troca de vitrine, chamar a
atencéo dos seus clientes [...] cativa o cliente e faz
com que ele passe toda a semana, se for no
shopping naquela loja. No digital, uma figura que
goste bastante de moda [...] que chame bastante
atencdo [...] campanhas curtas com prazo para
acabar”.




65

TE 009 - B

“troca eu ja fiz pessoalmente, comprar, eu nunca
comprei on-line, isso em qualquer loja. Em questéo
de loja e cartdes presentes sempre foi tranquilo”.

TEO010-B

“ eu j& comprei, ja publiquei que comprei na Zara e
fui malhada por comprar 14, por que € uma loja
racista [...] uma coisa € o que a gente vé na midia e
outra o que realmente aconteceu [...] eu nunca fui
maltrada, sem fui muito bem recebida, eu penso
assim, ndo posso achar que todo mundo vai agir da
mesma forma”.

TEO11-B

“Sim, ja. S6 conhecia de internet, era uma loja mais
virtual, como eu hdo compro on-line, assim que ela
abriu eu fui conhecer. E realmente é uma loja muito
bonita, uma qualidade de roupas muito bonitas, com
um valor bem alto”.

TEO12-B

“Com certeza, eu acho que eu ja tenho um
relacionamento, eu penso se eu voltaria na loja para
comprar, assim como eu ja entrei na loja novamente
para olhar, com certeza eu compraria”.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro D - CodificagOes das formacdes discursivas da entrevistada C

Cabdigo da Formacéao Discursiva

Conteudo da Formag&o Discursiva

TEO01-C

‘relacionamento de marca é tudo e qualquer relacéo
de comunicacdo que a pessoa consegue ter com a
marca, trabalha muito com a fidelidade e as relagbes
que a marca deixa explicito para o cliente”.
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TE002-C

“tem uma marca que eu sigo, que ela € uma marca
[...] que ela faz roupas customizada, eu quero muito
comprar as roupas dela [...] eu sigo ela no insta, ela
tem uns designs bem bonitinhos, mas é uma marca
pequena, uma pessoa que faz sozinha”.

TEO003-C

“Totalmente, ultimamente ndo sé eu, mas muitas
pessoas tém prestado atencdo nisso, da marca ser
ecologicamente correta, ter boas condicGes de
trabalho [...] talvez se eu ndo soubesse das noticias,
eu comprasse [...] € eu ndo compro mais por que tem
uma imagem feia em relagéo ao publico mais
engajado em causas sociais, isso afeta totalmente a
percepg¢ao da gente”.

TE 004 -C

“‘geralmente sdo marcas amis customizadas que eu
sigo [...] por que uma marca, tipo a Shein a gente
percebe que tem uma popularidade muito negativa
com as pessoas, todo o histdrico que a gente sabe
que ela tem”.

TEO05-C

“ Eu quando era mais nova a Marisa tinha muitos
modelos que eu gostava de usar, as roupas deles
eram boas na época, hoje em dia eles perderam
muita qualidade e eu ndo vou la mais tdo seguido.
Como eu moro em capital ndo tinha essa questao de
criar fidelidade com uma loja fisica especifica, porque
tem lojas em tudo quanto é canto, entédo ia sempre na
mesma e elas sdo padronizadas. Mas eu sempre
gostei muito do atendimento, entéo era super
tranquilo”.

TE 006 -C

“ totalmente, eu digo assim, a marca quando ela tem
presenca, tanto digital quanto fisica, mas se ela tem
presenca na sociedade ela funciona como se fosse
uma celebridade, se tu acredita e confia, aquela
celebridade ela vai te influenciar de um jeito ou de
outro, seja uma marca, seja uma pessoa publica seja
um cantor ela influencia, nem que seja de uma
maneira que tu ndo perceba, de uma maneira direta,
mas ela cria toda uma cultura®“.

TE 007 -C

“ De roupa, nao diretamente por qué com essa
guestédo de pandemia estamos com o orgcamento
apertado, mas eu acho muito legal de acompanhar os
trends de moda tanto no Instagram quanto no
Pinterest, acho muito legal de ver as coisas que
estdo entrando [...] eu gosto de ver principalmente
criadores de contetdo que postam sobre estilo,
outfits, ideias e eu sou uma pessoa que gosto muito
de qualquer tipo de criador de conteudo na &rea das
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criativas”.

TE 008 -C

“eu acho que uma marca consegue ter um
relacionamento bom, quando ela sabe quem €é o
publico dela [...] geralmente sdo marcas mais
customizadas que eu sigo, por que parece que tem
mais esforco por tras [..] se tivesse uma marca que
fosse acessivel e fosse grande, eu com certeza iria
seguir, talvez porque eu néo seja envolvida nas
guestbes de moda, mas com certeza eu seguiria”.

TEO009-C

“Tem muitas marcas que as questdes digitais ndo
sdo muito boas, até pela maneira que € construido
todo site, e-mail essas coisas, da pra perceber que o
retorno ndo é bom, tanto que a gente nao vé noticias
de situacgBes positivas o pessoal postando também o
feedback que as outras pessoas tém sobre a marca
afeta a gente também. Loja fisica eu nunca tive
problema”.

TEO10-C

“ Acho que o relacionamento e a percepgéo da marca
como eles andam muito ligados, eu acho que um é
parte do outro a percepcdo da marca ela é parte do
relacionamento. Essa percepcédo € apenas uma
pequena parte do relacionamento]...] Entdo se tem
uma relacéo de confianga com a marca as vezes a
marca faz burrada tu passa o pano, agora se tem
uma relagéo de desconfianga com essa marca,tu vai
fazer um esporro e fazer um escandalo quando foi
simplesmente um erro bobo e vai causar um impacto
negativo enorme, influenciando outras pessoas a nao
comprar da marca”.

TEO11-C

"Provavelmente se eu fosse eu entraria na loja fisica
deles, pra mim € muito importante experimentar a
roupa no corpo, porque eu passo muito tempo em
casa, conforto pra mim é a primeira coisa que afeta e
depois meu estilo. Eu diria que sem a propaganda
talvez eu ndo entraria porque a comunicacéo da
marca transmite ser produtos de luxo, um pouco mais
caros. Mas eu estava olhando aqui e ndo se encaixa
bem com isso, tipo os produtos sdo pre¢cos comuns.
Com essas propagandas eu provavelmente entraria
na loja para visitar e comprar, a Unica impressao que
eu tive é que eles ainda nao tém muita
representatividade com corpos diferentes”.
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TEO12-C

“ Com certeza, [...] A partir do momento em que
tivesse uma situagdo financeira mais tranquila, com
certeza, seria uma marca, aqui das varias marcas
gue a gente tem aqui em porto, € uma das poucas
que tu olha e diz ela parece ser legal’”.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro E — Codificagbes das formacdes discursivas da entrevistada D

Caodigo da Formacao Discursiva

Contetudo da Formacéao Discursiva

TEO01-D

“ Eu acho que depende, tem aquelas marcas que a
gente tem algum relacionamento muito proximo, no
insta ai... E tem algumas marcas que nado fazem
iss0, seguem uma estética e um direcionamento
mais sério”.

TE 002 -D

“a Shein é tudo, eu amo ela, ela tem o site dela que
€ muito facil de mexer, mesmo que antigamente era
sem traducgdo, entdo a Shein € quase como se fosse
uma rede social dentro dela, e tu vai vendo os
comentarios e vai ganhando pontos e vai salvando
as roupas que tu quer. A Renner é um lugar que eu
ainda acho muito pratico, se tu quer fazer uma
compra rapida pra sair no final de semana ou,
porque esfriou, sé vai l& e compra, mas a Renner
tem uma questao de que agora ela esta ficando
muito cara”.

TEO003-D

“ Sim, se sai alguma coisa, por exemplo a zara que
ficaram sabendo do que os segurangas faziam e os
gestores, la dentro, faziam, Zara € uma marca que
eu ndo comprava assim, mas eu sempre entrava pra
ver o que tinha e € uma loja que eu cortei. Quando
tem alguma coisa muito séria sim, e ndo tem como,
eu acabo pegando nojo da marca, nao tem o que
fazer”.

TE 004 -D

“ Sim, a Shein eu sempre indico pra todo mundo... A
Amaro é uma loja que eu antes tinha muito uma
imagem que nao to de cara |4 entdo nunca vou
contar até pela comunicagéo deles... agora € uma
marca que eu também digo pras minhas amigas,
para elas irem dar uma olhada nas promocoes,
porque vale a pena“.
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TEO005-D

"e-mail, tirando o insta e o site, recebo bastante e-
mail deles... Eu ndo gosto muito de ser atendida, eu
gosto de aproveitar a experiéncia na loja sozinha,
pegando o que eu quero estar procuro o atendente
mesmo na hora de pagar.”.

TE 006 - D

“ Eu acho que a gente é influenciado sim, mas eu
acho que essas lojas, essas de Fast Fashion, ndo
tentam nos influenciar, ela s6 tenta afirmar uma
coisa que ja estd acontecendo para buscar esses
compradores que estdo vendo essas tendéncias on-
line®.

TE 007 -D

“ Olha eu vou te dizer que eu nao fico muito focada
em como eu vou encontrar as tendéncias, a gente vé
as tendéncias mudando, saindo na rua, indo na
faculdade, indo pra festa isso é um reflexo dos
influenciadores. Querendo ou ndo, hoje em dia que
mais esta ditando sao as famosas influenciadoras eu
acho que mesmo sem querer ter um contato com
essas coisas novas a gente acaba tendo, é s6 tu
entrar no Instagram e tu vai ver, agora no TikTok
também”.

TE 008 - D

“ Acho que primeiro elas tinham que melhorar a
gquestao dos produtos mesmo, porgue eu vou no
Instagram da Renner pra procurar, pra ver seu se
tem pecas mais 0 meu estilo. Eu acho que eles
publicam muita coisa que vai me mostrar pecas
novas, mas nao é tanto a comunicacao deles que vai
me fazer comprar ou ndo. Chegar la na loja online,
ou, na loja fisica, e ter algo que eu me conecte. Acho
que talvez a Shein podia traduzir melhor as coisas
deles, mas também poderia fazer mais parcerias
com influenciadoras brasileiras, mas tirando isso,
eles tém toda a comunicagédo bem formada, séo
marcas muito grandes, entao ja chegaram no ponto
de estar bem estabilizados”.

TE 009 -D

“ Eu tive um problema com uma pecga que eu
comprei na Shein, foi um edredom que veio numa
cor bem diferente do que eu tinha comprado [...] O
gue eles fizeram foi me dar um desconto bem grande
para comprar o edredom de novo. Entéo, achei isso
legal, porque eles poderiam so ter dito que ndo dava
pra comprar, mas me deram o desconto, eu gostei
disso”.
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TEO10-D

“ Com certeza eu vou questionar, mas depende do
nivel da noticia, por exemplo, se fosse o caso de
racismo no mesmo nivel da Zara, seria uma coisa
gue me faria parar de comprar na loja, até eles se
desculparem ou eu ouvir que aconteceu alguma
coisa diferente para contornar isso [...] sendo bem
sincera, depende da polémica que eles se meterem,
vai influenciar, com certeza, mas dependendo do
gue for, ndo necessariamente vai ser algo que vai
me fazer parar de comprar tao facil assim”.

TEO11-D

“ Eu acho que o jeito que eles produzem os dois
videos falou bem com publico deles e demonstra
bem a faixa de preco que eles vao estar, entdo acho
gue a comunicacao dele estd bem assertiva com a
imagem que eles querem passar”.

TEO012-D

“ Sim, para ser bem sincera ndo sou bem a pessoa
gue segue marcas em rede social, eu recebo os e-
mails dele s6 pra ver se tem promo¢cdo mesmo, mas
eu acho que eu poderia sim chegar a ter um
relacionamento se a marca tivesse mais promogoes,
principalmente de blusas, ou tivesse uma que fosse
um pouco mais jovial, mais o estilo da internet [...]
Acho que ele se eles fizessem isso poderia ser
facilmente uma loja que eu seguiria nas redes
sociais e que nao ia ser s6é uma que eu fosse
comprar roupa quando eu quisesse uma peca
especifica, eu com certeza iria acessar mais o site“.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro F — CodificagOes das formacdes discursivas da entrevistada E

Cdbdigo da Formacao Discursiva

Conteudo da Formacéo Discursiva

TEOO1-E

“ é a relacao direta com aquilo que ela de fato
entrega de produto e cobra por esse produto [...] pra
resumir € a minha relagéo com a entrega do produto
em si”.
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TE 002 - E

“Sinceramente, eu ndo pesquiso muito, eu vou mais
guando eu tenho necessidade, na internet, acabo
nao olhando muito. Mas, quando eu vejo que precisa
de alguma coisa ai eu dou uma pesquisada, ou, vou
direto na loja. [...] eu acabo n&o fazendo essas
pesquisas cotidianas, até para ndo incentivar em
mim um consumo”.

TE 003 - E

“ Olha, por noticias, ndo, a menos que eu saia
alguma coisa muito grave, por exemplo, hoje eu ndo
faco compras no Carrefour. A menos que na hering
saisse uma reportagem onde existe o trabalho
escravo na producdo das roupas, realmente ai eu
nao iria comprar, sem duvidas [...] Influenciaria muito
mais ndo usar uma marca algo que fosse muito
agressivo a sociedade, mas de opinido ndo me
influencia muito”.

TE 004 - E

“ Sim, presenteio outras pessoas com, porque eu
acho que eles tém, aquilo que eu te disse, ha uma
gualidade verdadeira, existe um prego que € cobrado
de acordo, nem muito cara, nem muito barato, sdo
roupas que tem uma durabilidade bem expressiva
[...] Geralmente o que é mais uso é o Instagram,
guando saem novas colec¢des, quando tem
promocédo, mas realmente eu olho n&o tanto aquele
olhar de vou ir, vou aproveitar, mais de curiosidade
quando eu estou com tempo disponivel”.

TE 005 - E

“ Assim de chegar na loja, eu sou aquela
consumidora mais basica, eu j4 vou direcionada...]
evito essas lojas maiores tipo Marisa, Renner. Nao
pela questao popular, mas pela questao de
gualidade, porque para que eles tenham um valor
menor eles precisam ter uma producdo e uma
gualidade um pouco inferior, entédo eu ja opto por
lojas ja baseadas nos precos que eu sei que
costumam custar”.

TE 006 - E

“a influéncia que eles tém sobre a minha relagdo é a
guestao da qualidade deles. No momento em que
eles nédo tiverem essa qualidade, eu ndo vou poder
seguir, por uma guestdo das minhas escolhas, entdo
eles me influenciam por eles me oferecerem o que
de fato eles vendem”

TE 007 - E

“ Isso é uma coisa que eu sou totalmente fora das
tendéncias, eu vejo muito essas blogueiras, que
colocam no Instagram, sobre como usar tal calca,
esta se usando calca tal, mas ao mesmo tempo,
como eu tenho um estilo muito meu, dificilmente,
minha tendéncia é sempre a basica”.
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TE 008 - E

“ E o préprio cashback, o cashback é uma forma
muito boa de fidelizar um cliente, aproximar e fazer
com gue ele consuma de fato, porque é vantajoso.
Eu gasto R$ 100,00 e eu vou ter um retorno de 10%,
a gente acaba consumindo muito disso, entéo eu
acho que as marcas hoje poderiam usar mais essas
influéncias que estdo em alta para aproximar”.

TE 009 - E

“ de canais de troca eu nao precisei fazer a troca das
marcas, as coisas que eu preciso fazer troca pra
mim foram tranquilas, algumas coisas que foram
mais complicadas [...] mas eu nem penso, as lojas
guando efetuam essas trocas ja estao sendo bem
acessiveis”.

TEO10-E

“Se houver uma noticia, vai fazer diferenga, eu nao
vou negar. eu dou aquele beneficio da duvida eu vou
atras, mas se de fato acontecer, vai influenciar na
minha relagéo [...] porque dai é questao de principios
algo que possa ser agressivo, contra 0 0SSO uma
coisa ruim de fato. Ai realmente, é aquela coisa, vai
estar enriquecendo a marca e sabendo que ela esta
fazendo uma coisa muito ruim”

TEO11-E

“ Assim, sinceramente, eu ndo vou sé em um lugar
para compra. Agora se tem um valor atrativo, que
nem ali diz rapidez da entrega, respeita as
escolhas... se de fato ha um respeito por estilos, nao
€ questao de exclusividade, mas de entender que
existem diferentes mulheres, gue entendem seus
corpos de diferentes maneiras, por que nao”.

TEO12-E

“ Existe sim a possibilidade, teria que primeiro
conhecer um pouco numa loja fisica para me
apropiar [...] me sentiria mais confortavel de
conhecer uma loja fisica, comprar umas pec¢as na
loja fisica e ai depois sim ja tendo conhecimento eu
vou comprar pela internet®.

Fonte: elaborado pela autora

Quadro G - Quadro de categorizacao das formacdes discursivas

Discursiva

Formagéo CONCEITO A CONCEITO B CONCEITO C

TEOO01-A




TE 002 - A X
TE 003 - A X
TE 004 - A X
TE 005 - A X
TE 006 - A X
TE 007 - A
TE 008 - A
TE 009 - A
TEO010-A
TEO11-A X
TEO12 - A X
TEO013-A
TEO014 - A X
TEO01-B X
TE 002 -B X
TE 003 -B X
TE 004 -B X
TE005-B X
TE 006 - B
TE 007 -B
TE 008 - B
TE 009 - B
TEO010-B X
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TEO11-B

TEO12-B

TEOQOO1-C

TE 002 -C

TEO003-C

TE Q004 -C

TEOO05-C

X [ X | X | X[ X]X

TE 006 -C

TEO007-C

TE 008 -C

TEO009-C

TEO010-C

TEO11-C

TEO12-C

TEO001-D

TEO002-D

TEO003-D

TE 004 -D

TEO005-D

X | X | X | X[ X]X

TE 006 - D

TE 007 - D

TE 008 -D

TE 009 -D

TEO010-D

TEO11-D

TEO012-D

TEOO1-E

TEO002 - E

TEO003-E

X | X | X | X
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TE 004 - E

TE 005 - E

TE 006 - E

TE 007 - E

TE 008 - E

TE 009 - E

TEO10-E

TEO11l-E

TEO12-E

Fonte: elaborado pela autora
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LISTA DE APENDICES

Apéndice A — Género participantes

Com que género vocé se identifica mais?
54 respostas

@ Masculino
@® Feminino
@ Prefiro ndo dizer

Y

Fonte: Google forms

Apéndice B — Localidade dos participantes

Onde vocé reside?
54 respostas

@ Porto Alegre

@ Regido Metropolitana
@ Interior do RS

@® Forado RS

Fonte: Google forms
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Apéndice C - Frequéncia de consumo

Qual a sua frequéncia no consumo de roupas femininas?
49 respostas

@ Toda semana
@ Mensalmente
@ A cada trés meses
@ Mais de trés meses

Fonte: Google forms

Apéndice D — Importancia dos indicadores no consumo

Como vocé avalia a importancia dos indicadores abaixo em suas experiéncias de consumo. Considere
1 para NAO E IMPORTANTE e 5 para MUITO IMPORTANTE:

ENO BN’ W2 EN: EN:+ BEs

20

Qualidade das pegas Atendimento Preco Durabilidade

Fonte: Google forms
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Apéndice E — Marcas mais lembradas

Quando pensa em uma marca de roupas femininas que vocé possui um relacionamento, qual a
primeira que vem a sua cabeca?

49 respostas

6 (152%)
4 (8,2%)

2
1 (AU NN RY (U@ (@2%)] B (2D (A D (D (21 (2%

0
Amaro Hering Nike Renner Stella Maris
Ceal/ Renner Lunender Quintess Sem marca Zara

Fonte: Google forms

Apéndice F — Fatores que influenciam na criagao do relacionamento

Quais dos fatores abaixo acredita que influenciam na criagédo desse vinculo?
49 respostas

A qualidade dos produtos 32 (65,3%)

O atendimento 11 (22,4%)
A comunicagao da marca 11 (22,4%)
Os valores perpetuados

O estilo das pegas 40 (81,6%)

O relacionamento da marca com
vocé

Fonte: Google forms
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Apéndice G — Faixa etéaria

Qual a sua faixa etaria?

49 respostas

@® De 18 a 25 anos

22,49 @ De 26 a 35 anos
: ©) De 36 a 45 anos
/ @ De 46 a 55 anos
‘ @ De 56 a 64 anos

@65+

Fonte: Google forms

APENDICE H - Questionario

1) E-mall

2) Com que género vocé se identifica mais?

a) Masculino
b) Feminino
c) Prefiro ndo dizer
3) Onde vocé reside
a) Porto Alegre
b) Regido metropolitana
c) Interior do RS
d) Forado RS
4) Qual a sua frequéncia no consumo de roupas femininas?
a) Toda semana
b) Mensalmente
c) A cada 3 meses
d) Mais de 3 meses
5) Como vocé avalia a importancia dos indicadores abaixo em suas
experiéncias de consumo. Considere 1 para NAO E IMPORTANTE e 5
para MUITO IMPORTANTE:
a) Qualidade das pecas —Notade 1 a5
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b) Atendimento — Notade 1 a5
c) Preco—Notadelab
d) Durabilidade — Notade 1 a5
6) Quando pensa em uma marca de roupas femininas que vocé possui um

relacionamento, qual a primeira que vem a sua cabeca?

7) Quais dos fatores abaixo acredita que influenciam na criagdo desse
vinculo?
a) A qualidade dos produtos
b) O atendimento
c) A comunicacao da marca
d) Os valores perpetuados
e) O estilo da peca
f) O relacionamento da marca com vocé
8) Qual a sua faixa etaria?
a) De 18 a 25 anos
b) De 26 a 35 anos
c) De 36 a 45 anos
d) De 46 a 55 anos
e) De 56 a 64 anos
f) 65+
9) O que acha de participar de um encontro para discutir com mais pessoas
sobre esse assunto e contribuir com a pesquisa expondo sua opiniao?
a) Sim, quero ajudar!
b) N&o tenho interesse
10)Em qual formato vocé teria disponibilidade de participar?
a) Presencialmente (Pocket evento com algumas delicias e mimos
de agradecimento)
b) A distancia ( Em tempo real, em uma video chamada com uma

camera aberta)

APENDICE | - Roteiro

1. Para vocé o que é relacionamento com a marca?
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Como vocé percebe a sua relacao cotidiana com a marca x (conforme resposta
na etapa quantitativa) ? Como vocé acessa 0s conteudos produzidas por esta
marca?

Sua percepcéao sobre a marca influencia no relacionamento com ela? (marcas
com histéricos/ crises conhecidas)

Como vocé avalia os seus lacos com a marca? Vocé indicaria a marca para
outras pessoas?

Como vocé interage com elas? (redes sociais, site, newsletter) ou ja conhece
as atendentes da loja fisica?

Como vocé acredita que € influenciado por essa marca?(Caso ndo haja
influéncia, o por que vocé considera iSs0? )

Como vocé acompanha as tendéncias langcadas em cada cole¢ao? Vocé segue
elas? (caso nao, por qué?)

Como vocé acredita que a comunicac¢ao das marcas que VOcé consome possa
melhorar para estabelecer lagcos com seus publicos?

Vocé conhece todos os canais de troca e atendimento da marca? Se sim, ja

utilizou algum deles? (como foi essa experiéncia?)

10.Como vocé acredita que o relacionamento influencie na sua percepcéo sobre

a marca?

11.Vocé conhece, ja ouviu falar da marca Amaro?

12. Apresentacéo de dois videos institucionais.

13. Apds assistir os videos vocé consideraria conhecer a marca? Por qué?

14.E acredita que existe algum potencial de desenvolver um relacionamento com

ela? Por qué?



