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RESUMO

O presente estudo objetivou avaliar de que modo a estratégia de Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) contribui para a constru¢ao de personalidade de marca através da analise de um
caso especifico numa empresa téxtil. Para tal, foram estudados com profundidade a evolugdo e
desenvolvimento do conceito, as caracteristicas e a importancia da CIM no cenario global, bem
como a aplicagdo pratica desta estratégia, identificando modelos em Kotler (2000) e Schultz
(2002). Para avaliar o caso especifico, foi utilizada uma adaptacdo da auditoria de performance
de CIM de Reid (2005) e, para a mensura¢do da personalidade das marcas, o estudo considerou
Aaker (1997) e Muniz e Marchetti (2005). Como resultado, percebeu-se que a empresa utiliza a
estratégia da CIM como fortalecedora da personalidade de suas marcas de forma intuitiva, sem a

aplicacdo de modelos ou processos.

Palavras-chave: marketing, comunicagdo integrada de marketing, personalidade de marca.



ABSTRACT

This study aimed at evaluating how the Integrated Marketing Communications (IMC) strategy
contributes to the construction of a brand personality. The case study of a textile company  was
developed through the analysis of the evolution and development of the concept; the
characteristics and relevance of the IMC in the global scene; and the practical application of the
strategy, based on models by Kotler (2000) and Schultz (2002). In order to depict the case, an
adaptation of the IMC auditing performance by Reid (2005) was used. Also, for the measuring of
the brand personality, Aaker (1997) and Muniz & Marchetti (2005) served as references. The
study revealed that the company employs the IMC strategy to enhance its brand personality

intuitively, without any application of models neither processes.

Key words: marketing, integrated mareting communications, brand personality.
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1 INTRODUCAO

A competi¢do mercadoldgica apresenta-se cada vez mais acirrada, globalmente, em
qualquer area de negdécio. Empresas buscam constante aumento dos niveis e padroes de
qualidade de seus produtos e servigos para manter-se no mercado. Para sobreviver, ainda ¢é
preciso reduzir custos e buscar diferenciais. A partir da estratégia empresarial de
diferenciacdo, empresas orientadas para o mercado apdiam-se na estratégia de marketing de
criar marcas fortes (KITCHEN e SCHULTZ, 2003). Desta forma, ¢ possivel abandonar um
pouco a luta pelo melhor prego, e concentrar forgas para conquistar um posicionamento na
mente e no coracdo dos consumidores. Com a construgdo de personalidades de marca
estrategicamente bem definidas, o publico-alvo identifica-se e inicia um relacionamento com
as marcas, gerando satisfagdo para ambos os lados. Mas todo este cenario apenas se realiza
com eficiéncia na pratica quando a mensagem que uma marca deseja expressar ¢ claramente

interpretada e absorvida.

Para garantir tal percepcdo da imagem da marca por parte dos consumidores, outra
estratégia de marketing entra em acdo: a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Para
Schultz (1993) a CIM ¢ um conceito de planejamento de comunicagdo de marketing que
reconhece o valor adicionado de um plano que avalia o papel estratégico das varias disciplinas
de comunicagdo ¢ combina essas disciplinas para proporcionar clareza, consisténcia ¢ o
maximo impacto nas comunicagdes. Ou seja, dentre a aplicacdo das diversas ferramentas de
comunicacdo de marketing, como a Publicidade e Propaganda, Promog¢do de Vendas,
Relagdes Publicas, Marketing Direto e Vendas Pessoais, ¢ preciso haver sinergia. E preciso

criar uma Unica mensagem da marca, concisa ¢ adequada aos objetivos de marketing e

estratégicos da empresa. Todos os departamentos de comunicagdo, profissionais internos e
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fornecedores da area também precisam trabalhar na mesma direcdo, integrados. Desta forma,
cada um estara potencializando a comunicacdo do outro, confirmando a imagem de marca que
se forma na mente dos consumidores e seus influenciadores. Como conseqiiéncia de uma CIM
eficaz, os investimentos na comunicacdo da marca sdo maximizados, aumentando a eficiéncia
na retencdo da mensagem, gerando compreensdo ¢ identificagdo com a personalidade da
marca, acdo de compra e relacionamento. O referencial tedrico de tais abordagens baseia-se
principalmente em trabalhos recentes publicados em artigos cientificos de autoria de
pesquisadores de diversos paises da area de CIM como GOULD (2004); KITCHEN (2005);
KITCHEN e SCHULTZ (2003); KOTLER (2000); REID (2005); SCHULTZ (1993; 2002) e
SCHULTZ; TANNENBAUM E LAUTERBORN (1994), entre outros. Na area de gestdo de
marcas, as obras mais referenciadas foram as de ELWOOD (2004); GARCIA (2005); GOBE
(2001); AAKER (1997) e MUNIZ e MARCHETTI (2005), sendo as duas ultimas obras de
autores que estudam especificamente da mensuragdo da personalidade de marca, na qual o

ultima refere-se ao contexto nacional das dimensdes de pesquisa desta modalidade.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

No passado, era comum as empresas tratarem os elementos de comunicagdo como
atividades isoladas, enquanto a filosofia do marketing desde os anos 1990 aponta uma
importante tendéncia chamada Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Atualmente, a

integracdo apresenta-se como a chave para o sucesso das organizac¢des (SHIMP, 2002).

Conforme previam Schultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994), a principal razdo para
a comunicacdo integrada de marketing ¢ que ela se tornaria a grande vantagem competitiva

sustentavel das organizagdes.
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No mercado competitivo atual, os profissionais e as empresas de marketing devem
estar certos de que a mensagem levada ao consumidor seja clara, concisa e integrada, ou seja,

cada acdo deve transmitir a mesma mensagem (OGDEN, 2002).

Para Churchill (2005), a idéia de considerar o composto da CIM como um pacote
fechado com objetivos comuns parece 6bvia, mas nem sempre acontece como regra. Em
muitos casos, como exemplo as grandes organizacdes, sdo empregados pessoal e estratégias
diferentes para propaganda, venda pessoal, promocao de vendas e publicidade. “(...) A CIM
constitui, portanto, uma maneira de responder ao desafio e a complexidade de se comunicar
eficazmente com os clientes em mercados altamente competitivos” (CHURCHILL, 2005, p.

456)

De acordo com a literatura em geral, e em estudos especificos em nosso pais como o
de Palmerston (2004) e Santana e Farias (2003), esta tendéncia mostra-se distante da realidade
nacional, na qual a CIM nao se efetiva na pratica das organizagdes. Tendo a industria téxtil
sido representado como um pdlo para o pais na regido de Blumenau - SC, e mantido o sucesso
mesmo diante de novos cenarios competitivos, buscou-se uma empresa de reconhecimento em
seu setor como objeto de estudo desta pesquisa. Dado a concorréncia internacional as
industrias téxteis estdo buscando agregar valor as suas marcas como vantagem competitiva
visto apresentarem, em alguns casos, insuficiéncia de qualidade dos produtos e dificuldades
em administrar custos operacionais baixos. Com matriz em Blumenau, duas filiais em Santa
Catarina ¢ outra no Parand, a maior camisaria da América Latina, a Dudalina S.A, enquadra-
se adequadamente a situagdo de desenvolvedora de marcas fortes, tanto para suprir a
necessidade de competicdo de mercado, quanto para realizar o desejo de aplicar maiores
margens de lucratividade. Sem objetivos claros para as marcas e conhecimento da percepcao
dos consumidores sobre as mesmas, a empresa deixa de otimizar a forga que uma

comunicagdo eficaz de marketing poderia gerar. A falta de percepcdo da eficiéncia da
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estratégia, de buscar a sinergia das acdes de comunicacdo de marketing, ocasiona, em sintese,
num desperdicio de investimentos. “Integrar as feramentas de comunicacdo, ¢ uma forma de

otimizar investimentos.” (PINHEIRO e GULLO, 2005, p. 41).

Uma estratégia que quando exercida com eficécia consegue fortalecer a personalidade
da marca de uma empresa, e por fim, conquistar a imagem desejada perante o seu publico
consumidor. “A identidade s6 vale alguma coisa para uma empresa quando comunicada
corretamente ao seu publico e quando esse publico identifica e reconhece o seu valor.”
(ELWOQOD, 2004, p.80). Dentro desta perspectiva, pode-se levantar algumas questdes que

norteiam a pesquisa de campo, como observa-se a seguir.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

As questdes de pesquisa que norteiam este estudo sdo as seguintes:

a) qual o entendimento que os gestores (equipe interna) de uma empresa téxtil e seus
principais fornecedores em servicos de comunicacdo (agéncia de propaganda,
assessoria de imprensa, entre outros) tém sobre Comunica¢@o Integrada de Marketing

e Personalidade de Marca?

b) como os gestores e fornecedores de comunicacdo de uma empresa téxtil desenvolvem

suas acdes de CIM?

¢) como os gestores e fornecedores de comunicacdo de uma empresa téxtil definem suas

personalidades de marca?

d) qual a imagem que o publico-alvo das marcas de uma empresa téxtil esta absorvendo

da personalidade de marca transmitida através das varias ferramentas de CIM?
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1.3 OBJETIVOS

A seguir enunciam-se os objetivos geral e especificos de pesquisa.

1.3.1 Geral

O objetivo deste trabalho visa analisar de que modo a estratégia de Comunicacio

Integrada de Marketing contribui para a constru¢do de personalidade de marca através da

analise de um caso especifico numa empresa téxtil.

1.3.2 Especificos

a)

b)

verificar junto aos gestores da comunica¢cdo de uma empresa téxtil, e seu principais
fornecedores de servicos em comunicagdo, qual o entendimento que possuem quanto
ao conceito, funcdo e importancia dos conceitos de Comunicacdo Integrada de

Marketing e Personalidade de Marca;

verificar juntos aos gestores e fornecedores da comunicacdo de uma empresa téxtil
como desenvolvem suas agdes de CIM, se possuem modelos e processos para manter a
sinergia entre os contetidos das variadas pecas de comunicagdo, seus profissionais,

departamentos e fornecedores;

verificar junto aos gestores ¢ fornecedores da comunicacdo de uma empresa téxtil
como definem, fortalecem e divulgam internamente a personalidade da marca

Dudalina a ser transmitida para o publico-alvo;
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d) pesquisar junto ao publico-alvo qual a imagem que possuem das marcas de uma
empresa téxtil quanto a sua personalidade, independente da ferramenta de CIM que

transmitiu o conteudo da mensagem.

1.4 PRESSUPOSTOS

Com base na revisao da literatura e resultados de pesquisas na area de comunicagao
integrada, um dos pressupostos € o de que os gestores da comunicagdo de uma empresa téxtil,
e os fornecedores de servigos em comunicagdo, podem desconhecer o conceito e a funcdo da
Comunica¢do Integrada de Marketing, bem como da Personalidade de Marca. Os modelos
académicos de gestdo da comunicacdo e da marca como estratégia de marketing sdo bem

definidos e organizados, o que na pratica parece causar alguma confusao.

Outro pressuposto € de que, no caso dos gestores e fornecedores da comunicagdo de
uma empresa t€xtil obtiverem o conhecimento correto dos termos, talvez desconhecam a
importancia de se trabalhar cada acdo promocional de forma integrada a fim de maximizar os
investimentos gerais na promo¢do de sua marca, bem como definirem claramente uma
personalidade para a marca a fim de manterem uma unica mensagem a ser transmitida para o
publico-alvo. Por sua vez, caso os gestores e fornecedores da comunicagdo da empresa/objeto
de estudo conhecam os diversos conceitos das ferramentas promocionais ¢ acreditem na
importancia de aplica-las de forma integrada, pressupde-se que ainda ndo chegaram ao
método ideal que garanta a eficdcia da aplicacdo. Seria uma institui¢do consciente da filosofia
do marketing e da comunicacdo integrada, mas que, supostamente, ndo utilizam processos que
possam verificar que seus profissionais, departamentos ¢ fornecedores estdo unidos em
relagdo ao objetivo comum de integrar a comunicagdo de marketing no fortalecimento da

personalidade da marca.
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Ha a possibilidade de existir, ainda, uma dissonéncia entre a personalidade da marca
definida de forma estratégica pela empresa e que se deseja transmitir ao publico e a imagem
que o mesmo estd assimilando. A comunicacdo de marketing pode apresentar ruidos visto a
possivel falta de integracdo da mensagem que cada peca promocional apresenta ao mercado

ou, ainda, a personalidade da marca apresentar-se confusa ou indefinida.

1.5 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

Kitchen et al (2004) propde que a CIM ¢ a maior evolugdo da comunicagdo da tltima

década e que € uma potencial geradora de vantagem competitiva.

Conforme Shultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994), num mercado de paridade, a
comunicagdo torna-se a melhor arma competitiva sustentavel dos anos 90 e do inicio do
século XXI. O consumidor apresenta-se cada vez mais exigente e participativo, e ndo se
contenta mais em simplesmente comprar o que se ¢ produzido, ouvir o que se promove do
produto. Os centros de inovacdo passam dos laboratdrios para as casas dos clientes, que dao
opinides sobre os produtos e se comunicam/relacionam com a marca, que também possui

personalidade propria.

Para Trevisan (2003), a importancia da realizacdo de uma CIM provém de duas
razdes, primeiro para a constru¢do de um processo de comunicacdo eficiente e eficaz cujo
resultado ¢ a imagem °‘integrada’ da organizagdo no mercado, segundo como fator de

otimizagdo dos recursos financeiros investidos nesta area pelas organizagoes.

Ogden (2002) também coloca-se no lugar do consumidor para justificar a integracao
da comunicacdo e exemplifica: ao escolher uma marca de molho de tomate num

supermercado, o motivo que leva alguém a escolher entre tantas opg¢des poderia ser a
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embalagem, a posicao na prateleira, algo que leu no jornal a respeito de molho de tomate, ou
ouviu na televisdo, um amigo recomendou, o preco ¢ atraente, entre tantas op¢des. Numa
situacdo destas, ndo ha justificativa correta ou Unica, mas sdo muitas as variaveis que
influenciam a decisdo de um consumidor, e ¢ a percepcao geral que ele tem sobre um produto
que o faz optar por determinada compra. E por este motivo que os empresarios precisam estar
certos de que as mensagens emitidas ao consumidor sdo consistentes, concisas, integradas.
Afinal, quando ele recebe mensagens diferentes e conflitantes, ndo sabe mais no que acreditar,

fica confuso, além do que a empresa estara disperdicando tempo e dinheiro.

As empresas devem se conscientizar de que todas as suas variaveis de
marketing e de comunicagdo afetam umas as outras, o consumidor e os
comunicadores. Sendo assim, todas as variaveis de comunicagdo terdo um
efeito no marketing — € por esse motivo que todos os esfor¢os de comunicagao
de uma organizacdo devem ser integrados. O resultado da integracdo ¢ a
criagdo de uma sinergia. O conceito de sinergia, em situagdes de negocios, é
que os esfor¢os combinados de todas as unidades de negocios tém um efeito
maior que a soma dos esfor¢os individuais ou departamentais isoladamente
(OGDEN, 2002, p. XII).

Santana e Farias (2003) apontam preocupag¢des ao concluir um estudo nacional
realizado com 31 empresas de tecnologia da informacdo da regido do Nordeste. Para as
organizagdes, os esforcos empreendidos em comunicacdo de marketing estdo muito mais
relacionados aos recursos a serem investidos na area - que geralmente sdo escassos,
descontinuos e ndo formalizados - do que em ag¢des estrategicamente planejadas. Alertam que
o desconhecimento das organizacdes quanto a importancia da CIM, impedem que tenham um
impacto positivo no comportamento do publico-alvo, precisando despertar para a necessidade
de integrar estratégica e continuamente os varios elementos das atividades de comunicacgao.
Apenas desta forma, deixardo de transmitir ao mercado uma marca de confusdo, de falta de

compromisso e de profissionalismo, acarretando em desperdicio de investimentos.

O varejo de roupas e a comercializacdo de produtos que dependem dos apelos de

moda e estilo também estdo dentro do universo de organizacdes que devem considerar a
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importancia da CIM. O dinamismo e a competicdo do mercado téxtil nacional, exige que as
empresas considerem a forma como estdo realizando suas a¢des de comunicag¢do de marketing
de maneira adequada para a formagao da personalidade desejada para a marca e a criagdo de

um relacionamento rentavel e duradouro com seus clientes.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho ¢ a seguinte: primeiramente trata de apresentar a origem do
conceito de CIM, sua evolugdo no mercado, as caracteristicas que envolvem um processo de
CIM e, principalmente, sua importancia atual para as organizagdes conquistarem vantagem
competitiva. Na seqiiéncia, as ferramentas de CIM sdo analisadas, comparadas quanto a
utilizagdo e vantagens para, entdo, novos sub-capitulos apontarem caracteristicas mais
aprofundadas sobre cada uma das ferramentas: propaganda, promogdo de vendas, relagdes
publicas, venda pessoal e marketing direto. Por fim, a preocupacdo com a sinergia além das
ferramentas, fez com que o tema ‘fornecedores de CIM’ recebesse um capitulo especial,

encerrando esta etapa da revisao de literatura.

Na segunda parte, ¢ realizada uma revisao de literatura sobre personalidade de marca
sob a visdo de ser uma vantagem mercadoldgica resultante da aplicagdo da estratégia de CIM.
Para tal, foram desenvolvidos capitulos abrangendo a marca, sua identidade e valor, bem

como a personalidade da marca e sua mensuragao.

A metodologia da pesquisa inicia apresentando um delineamento geral da pesquisa,
as técnicas utilizadas além da definicao da populagdo e amostra em cada uma das duas etapas
da mesma. Na apresentacdo dos resultados, foram abertos capitulos de CIM e de
personalidade de marca, com as devidas analises das respectivas variaveis. Na conclusdo, o

capitulo dividi-se em contribui¢des tedricas e recomendagdes gerenciais.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Observando Churchil (2005, p. 449) conceituar isoladamente a comunicagdo como
“a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a
entendam da mesma maneira”, percebe-se importante fundamento do conceito atual de CIM.
Ou seja, todas as formas de comunicagdo precisam estar eficazmente codificadas por uma
organizagdo, para que possam ser decodificadas adequadamente por seu publico-alvo, sem

ruidos de interpretacdo da mensagem.

De acordo com Shultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994) quando Robert Lauterborn
propds uma nova visdo dos quatro P’s do marketing desenvolvidos por Jerome McCarthy, e
popularizado por Philip Kotler, o verdadeiro sentido de comunicacdo se destaca dentro do
marketing, com os 4 C’s. Para Lauterborn, o marketing funcionava bem em 1960 assim como
as fabricas americanas modernas, mas para os anos 90, tudo havia mudado e os rostos
isolados na multidao apresentavam-se maiores do que a propria multiddo. A palavra de ordem
a partir de entdo passou a ser Comunicacdo, uma troca continuada, em que se deseja conhecer
o outro lado e ndo apenas uma via de mao Unica com uma empresa promovendo seus produtos
(antigo P — Promocdo) sem ouvir o cliente. Nessa “Nova Era”, esquece-se do Produto e foca-
se nas necessidades e desejos do Cliente; esquece-se do Preco e compreende-se qual Custo o
cliente esta disposto a pagar, e ndo apenas o custo monetario mas de tempo e comodidade, por
exemplo; e o Ponto (Place) de distribuigdo deve ser visto como a melhor forma de levar o
produto ao cliente, seja maior a Conveniéncia comprar por telefone ou pela internet

(SHULTZ; TANNENBAUM e LAUTERBORN, 1994).
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Shimp (2002, p. 31) concorda com este novo cendrio em que a comunicagdo de
marketing torna-se o aspecto fundamental da missdo geral de marketing de uma organizagao e

justifica o surgimento do termo ‘comunicacdo de marketing’:

Embora essa caracteriza¢do de marketing de ‘4Ps’ tenha levado ao uso comum
do termo ‘promogdo’ para descrever as comunica¢des com os clientes ja
existentes e potenciais, o termo ‘comunicacdo de marketing’ é hoje preferido
pela maioria dos profissionais de marketing e professores.

Deste modo, ¢ comum ouvir profissionais que se referem as ferramentas do P de
promog¢do como ferramentas promocionais, enquanto outros ja abordam o assunto como
ferramentas de comunica¢do de marketing. Por sua vez, a comunicacdo integrada de
marketing (abreviada como CIM), refere-se as agdes realizadas através das ferramentas de
comunicacdo de marketing de forma integrada. A CIM, por sua vez, ¢ uma tradugdo do inglés
IMC - Integrated Marketing Communications (grifo nosso). Nos capitulos a seguir, as
definicdes de varios autores respeitados da area apresentam-se com significativa concordancia
entre si, a partir de literatura pesquisada em livros e artigos cientificos de reconhecidos
periddiocos e eventos nacionais e internacionais como descritos nas referéncias finais do

documento.

2.1 O CONCEITO DA CIM

A comunicacdo integrada de marketing tornou-se um campo de estudo entre os anos
80 ¢ 90, num cenario de mudangas no marketing e nas comunicagdes de massa, apoiados por
um ambiente de inovacdes tecnoldgicas, gerando um conceito inicialmente difundido por

Shultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994, p. 31), que definiram como CIM:

Nosso conceito de comunicagdes integradas de marketing estd baseado na
necessidade de uma troca continuada de informacdes e de experiéncias entre o
anunciante e o cliente. O anunciante procura e armazena informagdes sobre
cada cliente individual num banco de dados. O cliente, através de transacdes,
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pesquisas e outros métodos, ¢ estimulado a se comunicar de volta com o
anunciante. Conseqiientemente os campos de experiéncia dos dois tornam-se
maiores e mais proveitosos para ambas as partes. Esta abordagem do
relacionamento € o centro da nossa filosofia das comunicagdes integradas de
maketing.

Poucos anos passaram e Kitchen, outro estudioso da area, confirmou que a teoria
havia se transformado numa forte estratégia empresarial: “A CIM correu o mundo, tornando-
se uma norma de negocios aceita e aparentemente das agéncias que provém suas
necessidades... Evidentemente, a CIM chegou para ficar.” (Kitchen et al. 2004, p.19)

(tradugdo do autor).

Tendo em conta que a CIM ¢ capaz de agregar uma sensivel valorizagdo, na
sua natureza, pode ser utilizada para integrar tangiveis e intangiveis recursos e
combinagdes de investimentos para aumentar as capacidades estratégicas de
uma organiza¢do.” (RATNATUNGA e EWING, 2005, p. 25) (tradugdo do
autor).

Fitzpatrick (2005, p. 93): “ (... ) a CIM envolve a integragdo de diferentes funcdes de
comunicac¢do de uma forma que permite que uma organizagado transmita ‘one voice, one look’.

(uma mensagem, uma imagem)” (traducdo do autor).

2.1.1 A evolugdo e o desenvolvimento da CIM

A CIM percorreu parte de seu caminho conceituada como a coordenacdo das
ferramentas de comunicacdo a favor da marca até evoluir para um conceito mais estratégico.
Com o intuito de detalhar a evolugdo do conceito e seu reconhecimento no mercado a figura 1
apresenta o que cada autor estudioso da area declarou em menos de uma década desde que se
iniciou o conceito até poucos anos anteriores. Trata-se de uma visdo e analise importante dos
impactos e desafios que a CIM enfrentou, realizada por Madhavaram, Badrinarayanan e

McDonald (2005, p. 71):
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CIM EVOLUIU DE...

PARA...

AUTORES

Orientagdo tatica

Orientagdo estratégica

Schultz (2004), McArthur and
Griffin (1997), Duncan (2002)

Local

Global

Kitchen and Schultz (2003)

Desenvolvimento emergente

Maior desenvolvimento da
comunicacao

Kitchen and Schultz (2003)

De “dentro para fora”

De “fora para dentro”/orientagdo
do consumidor

Kitchen and Schultz (2003)

Onda gerencial

Novo paradigma gerencial

Schultz and Kitchen (1997, 2000)

‘O que € isto?’

‘Como podemos fazer isto?’

Schultz and Kitchen (1997)

Nog¢ao mais basica de
coordenagao de todas as
comunicagdes corporativas

Um modelo de varios estagios
incorporando um foco em todos
0s contatos com os clientes

Swain (2004)

Apenas um processo de
comunicacao

Uma associagdo de gestdo e
marcas

Kitchen et al. (2004)

Figura 1 - A evoluc¢io da CIM

FONTE: MADHAVARAM, Sreedhar; BADRINARAYANAN, Vishag ¢ MCDONALD,
Robert E. Integrated Marketing Communication (IMC) and brand identity as critical
components of brand equity strategy. Journal of Advertising; 34, 4, 2005. p. 71 (tradugdo do
autor).

O inicio da conceituacdo da CIM foi um pouco vago e adotou diferentes abordagens
na criagdo de mensagens. Mesmo apds uma década de pesquisas na area da CIM, diferencas
ainda existem entre pesquisadores na conceituagdo da CIM (CARLSON, GROVE e
DORSCH, 2003). Por exemplo, Cornelissen ¢ Lock (2000), entitularam a CIM como uma
‘onda gerencial’ no lugar de um conceito tedrico. Em resposta, Schultz e Kitchen (2000)
argumentaram que a CIM ¢ um paradigma emergente, cujo avango como conceito e disciplina

¢ totalmente apropriado e de acordo com a teoria cientifica.

Para Kitchen et al (2004), a CIM ndo funciona apenas como um processo de

comunica¢do, mas um processo associado com gestdo e marcas. Desta forma, envolve o
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gerenciamento da comunica¢do de marketing de maneira holistica na busca dos objetivos

estratégicos de uma organizacao.

De modo potencial, a CIM faz com que as organizagdes sejam mais eficientes e
eficazes na comunicagdo com seu mercado-alvo, auxiliando na conquista de performance
financeira superior através do aumento do valor de marca (MADHAVARAM,

BADRINARAYANAN e MCDONALD, 2005).

Kitchen (2005) identificou quatro estagios evolutivos do desenvolvimento da CIM,
como visualiza-se na figura 2. A partir de descobertas de suas pesquisas com agéncias de
propaganda que desenvolvem e implementam planos de comunica¢do de marketing para seus
clientes, a conclusdo ¢ de que a maioria das empresas encontra-se ancorada nos cendrios do
primeiro ou segundo estadgio. Algumas estdo se movendo para o terceiro estdgio, mas muito

poucas estdo caminhando para o quarto estagio.

0S QUATRO ESTAGIOS DO DESENVOLVIMENTO DA CIM

PRIMEIRO Coordenagio tatica da Requer alto grau de comunicagao interpessoal e
ESTAGIO comunicac¢io de marketing | cruzamento funcional sem e com o negocio. Guiado
pelo negocio, ndo por agéncia externa.

SEGUNDO Redefinindo o escopo da Organizagdes obtém informagao extensiva sobre seus
ESTAGIO comunicac¢do de marketing | consumidores e estdo aptas a desenvolver comunicagao
de marketing e avaliacao de feedback. Ainda necessita
alinhar-se com agéncias externas.

TERCEIRO Aplicacdo da tecnologia da | Mantém fontes de dados acessiveis e construidas para
ESTAGIO informagao um banco de dados segmentado globalmente. Incorpora
efetivamente dados no planejamento de comunicagéo e a
implementagdo volta-se para os dados e o conhecimento
do consumidor.

QUARTO Integracao financeira e Empresas constantemente monitoram os marcos da
ESTAGIO estratégica performance por uma perspectiva de ROI. Informagao e
conhecimento unem-se a uma continua evolugdo para
cada segmento numa base global.

Figura 2 - Os estagios de desenvolvimento da CIM

FONTE: Adaptado de KITCHEN, Philip J. New paradigm — IMC — Under fire. 15, 1.
Competitiveness Review. 2005. p. 77 (tradugdo do autor).
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A American Marketing Association (2007), define CIM como “Um processo de
planejamento desenhado para assegurar que todos os contatos do consumidor ou prospect com
um produto, servico ou organizagdo sejam relevantes para esta pessoa e consistente todo o

tempo”.

No Brasil, para as dez maiores agéncias de Sdo Paulo/SP entrevistadas por Trevisan
(2003), a comunicacdo de forma integrada de uma marca de produto ou servico ¢ oferecer ao
anunciante solugdes inteligentes, diferenciadas e inovadoras independente da ferramenta a ser
utilizada. Refere-se a mais do que simplesmente a execucdo de tarefas taticas, mas ter um
olhar ‘holistico’ sobre os diversos contatos do consumidor com a marca do cliente. E preciso
conceber um conceito forte o bastante para ser adaptado a quaisquer ferramentas de

comunicagdo.

No estudo de campo realizado por Palmerston (2004) em oito empresas de Belo
Horizonte — MG, sendo quatro publicas, duas privadas e ainda duas agéncias de comunicacao,
concluiu-se que ha muita diferenca entre o discurso e a pratica da CIM. Que apesar de ser
uma forte tendéncia entre as médias e grandes empresas, muitas organizacdes dizem utilizar a
CIM como modelo de gestdo, mas na pratica estdo utilizando apenas a expressao
inadequadamente. Quando ocorre, trata-se apenas de alguns projetos especificos e ndo faz
parte do cotidiano da atividade de comunicacdo das empresas. “H4 quem garanta desenvolver
projetos de comunicagdo integrada apenas pelo fato de contar na empresa com profissionais

de todas as areas da comunicagao social” (PALMERSTON, 2004, p. 15).
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2.1.2 Caracteristicas da CIM

Shultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994) consideram o banco de dados como o
ponto de partida da CIM, pois ndo ha como colocar o foco no cliente sem conhecé-lo, saber
onde estd, quais seus desejos ¢ necessidades. Com a realidade emergente do marketing de
relacionamento, a tecnologia de informagao, através do banco de dados, possibilita a obtencdo
de informagdes que definirdo as estratégias de comunicacdo de uma organizacdo. Cabe aos
gestores controlarem as informacdes que seus clientes armazenam para tomar atitudes quanto
ao produto oferecido, até porque os consumidores ndo fazem distingdes entre fontes de
informacdo. Portanto, a inica forma de administrar este fluxo de informagdes trasnmitidas
pela marca ¢ através da integracdo. E os resultados destas acdes devem retornar ao banco de
dados. Eles alertam ainda que ndo ha vantagem em falar apenas a uma s6 voz, mas que a
grande mensagem a ser transmitida precisa ser estratégica, correta, fazer sentido. Ou seja,

estar alinhada com o pensamento estratégico e as diretrizes de cada organizacao.

Ressalta-se um esclarecimento que enviar sempre a mesma mensagem ao publico-
alvo ndo significa necessariamente repetir chamadas, slogans, ilustragdes de pecas
publicitarias e textos de releases, por exemplo, mas que o conteido por tras de cada
mensagem, definido de acordo com as estratégias da organizagdo, faga-se presente em cada
ferramenta de comunicacdo respeitando, logicamente, as peculiaridades de cada meio e forma
de comunicagdo, conforme exemplos apresentados na figura 2, nas proximas paginas.

CORREA (2004, p. 82-83) confirma esta defini¢cdo de CIM:

A integracdo das ferramentas de comunicagdo escolhidas sdo fundamentais
para criar o efeito sinérgico. Isto é, se o publico recebe sempre a mesma
mensagem (contetido) sob formas e meios diferentes (propaganda na TV,
promocao no jornal, por exemplo), estaremos aumentando as chances de ele
absorver e memorizar a mensagem devido a sua consisténcia.
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De acordo com Shimp (2002, p. 40-43), a filosofia e a pratica da CIM tém o suporte

de cinco caracteristicas importantes:

a)

b)

d)

afetar o comportamento: o objetivo da CIM transcede a criagdo de consciéncia
por uma marca ou o crescimento das atitudes em relacdo a ela. A aplicagdo da
CIM pede esforcos capazes de gerar alguma forma de resposta comportamental,
levando as pessoas a acdo de compra. Isso ndo significa que objetivos pré-
comportamentais ndo tenham importancia, mas como nao ha uma acao por parte
do consumidor para cada esforco de comunicagdo, uma CIM eficaz deve fazer
mais do que incentivar os consumidores a ter uma atitude favoravel a respeito de

uma marca,

comecar com o cliente ou prospecto: o processo da CIM evita a abordagem de
‘dentro para fora’ (da empresa para o cliente) na identificagdo de métodos de
contato ¢ veiculos de comunicagcao, mas comega com o cliente de ‘fora para
dentro’ retornando para o comunicador da marca, que determina os métodos mais

eficazes e persuasivos para cada publico;

usar toda e qualquer forma de contato: trata-se de usar qualquer meio de
comunicacdo ou forma de contato que seja apropriada para a marca,
considentando também alguns métodos de contato menos tradicionais, ou até
ndo-convencionais, no lugar de assumir um comprometimento com um Unico

veiculo ou subconjunto de veiculos;

gerar sinergia: a necessidade de sinergia ¢ inerente a definicdo de CIM. E
fundamental coordenar que todas as ferramentas de comunicacdo de marketing
falem uma ‘Unica linguagem’ de uma marca forte e unificada que levem os

consumidores a agao;
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e) construir relacionamentos: ao considerar que a constru¢do de relacionamentos € a
chave para o marketing moderno, a CIM torna-se a chave para a construgao de
relacionamentos. Compras efetivas e fidelidade acontecem a partir de
relacionamento entre uma marca € seus consumidores. Atualmente, € mais
lucrativo construir e manter relacionamentos do que buscar sempre novos

clientes.

Correa (2004) ilustra o raciocinio da CIM com a imagem de uma biga romana, na
qual os cavalos s3o treinados para trabalhar em duplas, adquirindo o mesmo ritmo do
andamento, e em conjunto obter maior velocidade, devido a possibilidade de manter a mesma
cadéncia e sincronismo. As duplas das bigas ainda eram atreladas a uma vara central e
usavam os tapa-olhos para que mantivessem o foco, e adquirissem maior efeito sinérgico.
Essa associgdo tenta mostrar que cada ferramenta de comunicacdo precisa trabalhar
coordenadamente entre si, caso contrario, cada uma seguira numa direcdo diferente, sem um
direcionamento comum. Com isso, ndo havera uma somatodria eficaz das mensagens que
chegardo ao publico de maneira inconsistente, cada uma transmitindo uma idéia. Isto diminui
as possibilidades da mesma mensagem ser repetida e memorizada mais facilmente pelo
consumidor, este que, por sua vez, ja recebe inimeras mensagens diariamente. “Atingir com
eficacia (o consumidor) significa transmitir a mensagem correta, no momento certo, ao
publico determinado, com a intensidade necessaria para que seja percebida e memorizada”

(CORREA, 2004, p. 80)

2.1.3 Importancia da CIM

Reid; Luxton e Mavondo (2005, p.12) contribuem a CIM o auxilio indispensavel no

desenvolvimento de marcas fortes: “CIM ¢ geralmente tida como uma filosofia ou um
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processo voltado a gerenciar estrategicamente todas as mensagens de marca de forma que

auxilie na constru¢do de marcas fortes.” (tradugao do autor)

A sociedade vive ainda em meio a um crescimento do valor e importancia das
percepgdes versus os fatos principalmente quando tomam decisdes de compra, segundo
Shultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994). As pessoas conseguem obter informacdes
suficientes sobre tudo mas acabam por limitar a absor¢do do minimo, conhecendo pouco
sobre muitas coisas ¢ ndo conhecendo muita coisa sobre nada. Isso aumenta a denpendéncia
das percepgdes por parte dos consumidores, que tem ela como ‘a verdade’. E quando precisa
tomar uma decis@o de compra, tende a ignorar informagdes que conflitem com o que ele ‘ja
conhece’. Mais um motivo para as mensagens das organizagdes sobre seus produtos e
servicos apresentarem-se claras, consistentes e compreensiveis dentro da percepc¢do do

consumidor, caso contrario ele ira ignora-las.

Segundo as agéncias de propaganda pesquisadas por Trevisan (2003), a CIM passou

a ser oferecida ao mercado como diferencial competitivo, devido a alguns motivos basicos:

a) descontentamento dos anunciantes quanto ao trabalho e ao resultado obtido pelas

agéncias;

b) grande volume de informagdo que sofre o consumidor e sua seletividade de

meios de comunicagao;

¢) diminugdo constante nos investimentos de midia de massa ¢ o aumento em

midias segmentadas e na promoc¢ao de vendas;
d) aumento de novos produtos e marcas no mercado;
e) competitividade geral, globalizagdao da economia e comoditizagdo dos produtos.

Outro fator que torna a CIM tdo necessaria para as organizagdes ¢ o deslocamento de

uma sociedade verbal para uma sociedade visual, gerando uma mudanga dramatica na forma
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de comunicagio existente até entdo. E o que defendem Shultz; Tannenbaum e Lauterborn

(1994, p. 22):

A medida que o analfabetismo funcional cresce nos Estados Unidos, os
empresarios se véem obrigados a usar simbolos, icones, quadros, sons e outras
formas de comunicagdo para enviar mensagens aos consumidores efetivos e
em perspectiva, ¢ torna-se cada vez mais necessario integrar essas varias
formas de comunicagdo. Quanto mais o empresario se apoia em técnicas de
comunicacio que alcangam pessoas alfabetizadas, os analfabetos funcionais e
até os totalmente analfabetos para fazer chegar uma mensagem de venda, mais
importantes se tornam as comunicagdes integradas de marketing.

Confiando na sua importancia, as empresas que desejarem adotar a CIM com sua

pratica estratégica, precisam aceitar algumas mudancas fundamentais na forma como as

comunicac¢des de marketing tém sido feitas tradicionalmente, segundo Shimp (2002, p. 43):

a)

b)

d)

diminui¢do da crenca na propaganda em veiculos de massa: ndo ¢ o caso de
descartar a propaganda na midia, mas considerar com mais atengdo outros

métodos de comunicacdo que atendam melhor as necessidades das marcas;

aumento da confianga em métodos de comunicagdo altamente dirigidos: canais
especiais a cabo, mala-direta, revistas segmentadas e veiculos alternativos como
a Internet sdo alguns métodos que permitem um contato mais preciso com o

publico;

maior demanda imposta aos fornecedores de comunicacdo de marketing:
agéncias de propaganda, de relagdes publicas e empresas de promogao de vendas
apresentavam servigos limitados e precisam aumentar essa variedade expandindo

suas ofertas ao mercado da CIM;

aumento de esforgos para avaliar o retorno sobre investimentos em comunicagao:
o processo da CIM exige que sejam feitas andlises sistematicas para medir o

retorno sobre os investimentos.
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Além dessas mudancas, Shimp ainda aponta um obstaculo importante na
implementagdo da CIM. O fato dos gerentes de marca utilizarem fornecedores externos para
auxilia-los no gerenciamento dos aspectos da CIM, pode fazer com que ndo atinjam as metas

desta estratégia.

A integra¢do requer uma coordenagdo estreita entre todos os elementos de um
programa de comunicagdo. Entretanto, isso pode ficar complicado quando
diferentes servigos especializados operam independentemente um do outro e
quando a falta de uma organizacdo cuidadosa do gerente da marca impede as
atividades de comunicaggo. (SHIMP, 2002, p. 44)

Sendo esta uma preocupacgao também do autor, o capitulo 2.3 aprofundara a questao

dos fornecedores de CIM.

2.2 A PRATICA DA CIM

Ponto fundamental e, a0 mesmo tempo, problematico para muitas organizagdes €
colocar a CIM em pratica. A propria literatura ilustra poucos modelos no planejamento da
CIM. Kotler (2000, p. 572-590) recomenda oito etapas a serem seguidas para se desenvolver

uma CIM eficaz:

a) identificagdo do publico-alvo: deve-se ter em mente uma boa definicdo do
publico em relagao a possiveis consumidores (prospects), clientes atuais, pessoas
que decidem ou influenciam. Pode-se classificar o publico-alvo de uma empresa
também se sdo individuos, grupos, publicos especificos ou o publico em geral. O
publico tem forte influéncia nas decisdes da empresa sobre o que, como, quando,

onde € para quem comunicar;

b) determinacdo dos objetivos de comunicagdo de marketing: momento do
comunicador de marketing decidir sobre qual resposta deseja de seu publico. Se

deseja incutir alguma coisa na opinido dos consumidores, tratar-se-a de uma
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resposta cognitiva; mudar uma atitude, uma resposta afetiva; e para se levar o
consumidor a agir pela compra, trata-se-4 de uma resposta comportamental. Ou
seja, pressupdem-se que o consumidor passa por uma seqiiéncia de estagios de

‘aprender-sentir-agir’, nesta ordem.

elaboracdo da mensagem: a formag@o da mensagem exige que se resolvam quatro
problemas, quanto ao que dizer (uma idéia, um tema, uma proposta exclusiva de
venda com contetdo de apelo emocional, racional ou moral); como dizé-lo de
maneira logica (estrutura da mensagem); como dizé-lo de maneira simbodlica

(formato da mensagem) e quem deve dizé-lo (fonte da mensagem);

selecdo de canais de comunica¢do de marketing: para veicular a mensagem, os
comunicadores precisam decidir sobre os canais a serem utilizados, que podem
ser pessoais (envolvem pessoas diretamente ou através de e-mail, telefone, etc)

ou nao-pessoais (a midia, a atmosfera ¢ os eventos);

estabelecimento do orcamento total de comunicagdo de marketing: o
investimento em CIM varia muito em relagdo ao setor e a cultura da empresa.
Sao métodos comuns de se decidir sobre o or¢amento, o método de recursos
disponiveis (o que podem gastar); porcentagem sobre as vendas (seja atual ou
prevista); paridade com a concorréncia (acredita-se que ao se igualar com o
concorrente nos investimentos, manter-se-a a participacdo de mercado) ¢ método
de objetivos e tarefas (desenvolve-se o orcamento de acordo com objetivos

especificos de comunicagdo de marketing);

decisdo sobre o mix de comunicacdo de marketing: a decisdo sobre o mix de
comunicacdo de marketing ¢ um dos pontos fundamentais do processo de

estabelecimento da CIM. Analisar e decidir entre uma ou um conjunto de
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ferramentas de CIM ¢ dificil e justamente a alternancia das ferramentas explica
por que as fungdes de marketing precisam estar coordenadas (maior

aprofundamento sobre as ferramentas no item 2.3 deste trabalho);

g) mensuragdo dos resultados: pesquisas em que pergunta-se ao publico-alvo se
reconhecem ou lembram da mensagem, quantas vezes a viram e o que sentiram
em relacdo a ela, que detalhes lembram e quais sdo suas atitudes anteriores e

atuais em relagdo ao produto e a empresa;

h) gerenciamento e coordenagdo de comunicagdo integrada de marketing: as muitas
opcdes de ferramentas de comunicagdo, mensagens e publicos torna obrigatorio
que as empresas se encaminhem para uma CIM, afinal ela transmite forte

coeréncia da mensagem e produz grande impacto nas vendas.

Schultz (2002) ilustra em seus trabalhos o processo de planejamento da CIM da
Northwestern University, criado pela faculdade Medill School of Journalism, por se tratar de
uma abordagem bem desenvolvida e aceita, sendo implementada por um grande numero de

empresas de marketing, agéncias de propaganda e empresas de midia de diversos paises.

Concordando com esta abordagem, todo o processo tem inicio no banco de dados
(acompanhar figura 3, adaptado de SCHULTZ, 2002, p.346), acreditando que a empresa tenha
armazenado em algum sistema eletronico de facil acesso, certo grau de conhecimento de seus
clientes atuais e potenciais, seja através de informacdes proprias, coletadas ao longo do
tempo, ou através de bancos de dados externos. A partir dai, o planejador da CIM desenvolve
algum tipo de sistema de segmentacdo comportamental de seu interesse, que nesta figura trata
de ‘compras passadas da marca’, pois entende-se que conhecendo esse comportamento
passado o planejador pode saber qual a ligacdo do consumidor com a marca. O conhecimento

(13

nesta etapa abrange a rede de marca, ou seja “ (...) a estrutura de conceitos, idéias,
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pensamentos, elementos e outros fatores, através dos quais o consumidor cria significado para
a marca.” (SCHULTZ e BARNES, 2001, p.47) e o tipo de contato que o consumidor teve
com a marca em termos de propaganda, promoc¢do de vendas, relacdes publicas, etc. Os
contatos com a marca incluem toda e qualquer experiéncia informativa que um cliente atual
ou prospectivo tenha com a marca, salientando a importancia de que apenas um destes
contatos possa reforcar de maneira positiva ou negativa o significado ou a esséncia atual da

marca, levando a novos significados capazes ainda de criar vinculos diferentes com a marca.

Apbés compreender o que serve de base do comportamento de compra do
consumidor, o planejador de CIM esta capacitado a desenvolver os objetivos especificos de
marketing, como exemplo, no caso de um consumidore leal a marca, ha duas alternativas
possiveis: a) manter o uso corrente do produto ou servigo ou b) aumentar o uso. Depois de
tomada esta decisdo, o planejador de CIM determina de que forma mudara ou reforcard a
opinido que o consumidor tem da marca a fim de alcancar aquele objetivo, estabelecendo os
objetivos comportamentais que, por sua vez, levam a objetivos e estratégias de comunicagdo
que serdo usados para gerar aquelas opinides e influéncia verdadeira sobre o comportamento

do consumidor.

Numa etapa mais tradicional, sdo determinados os elementos de marketing que irdo
ajudar a alcancar os objetivos comportamentais e selecionadas ferramentas de comunicag@o
efetivas (publicidade, RP, promoc¢do de vendas, etc) para se transmitir as mensagens ao

consumidor.
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da marca marca da marca marca da marca marca da marca
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de contato
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Ferramentas de contato: Pr (produto); P (preco); D (Distribui¢ao) e C (Comunicagao)

Taticas de contato: MD (marketing direto); Pub (publicidade); PV (promocao de
vendas); RP (relagdes publicas) e ME (marketing eletronico).

Figura 3 - Processo de planejamento da CIM

FONTE: SCHULTZ, Don E; Comunicacdes Integradas de Marketing: como elas se
relacionam com a publicidade tradicional na midia. In: JONES, John Philip. 4 publicidade

como negocio. Sao Paulo: Nobel, 2002. p.346.



36

Resumidamente, esse processo de planejamento inicia-se com os consumidores,
busca-se a compreensdo do comportamento de compra dos mesmos e criam-se planos de
comunicagdo destinados a mudar ou influenciar esse comportamento. “ E esse planejamento
de fora para dentro que realmente diferencia as CIM das abordagens tradicionais de
publicidade nos meios de comunicagdo de massa em uso atualmente.” (SCHULTZ, 2002, p.

347)

2.2.1 Ferramentas da CIM

Momento fundamental no processo de elaboragdo da CIM ¢ a definicdo do mix de
comunicacdo, ou ferramentas de comunicacdo de marketing, como apontado no item ‘f” das
oito etapas para uma comunicagdo eficaz (Kotler, 2000). Encontrar a combinag¢ao ideal dos

elementos ¢ complexo visto as muitas possibilidades.

Primeiramente, na figura 4, pode-se observar como alguns autores classificam as
ferramentas promocionais que compdem a CIM, havendo alguns pontos semelhantes ora em

termos ¢ defini¢des, ora apenas em idéias com termos diferentes de um mesmo cenario.
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MCCARTHY KOTLER OGDEN PINHEIRO e URDAN e
(1997, p. 46) (2000, p. 570) (2002, p. 9) GULLO URDAN
(2005, p. 44) (2006, p. 253)
a) vendas a) propaganda; a) relacdes a) propaganda; a) propaganda;
pessoais; ~ publicas e ~ .
b) promogdo de publicidade: b) relagdes b) marketing

b) venda em

vendas;

publicas;

direto;

massa ~ b) marketing ~ .
(propaganda e ¢) relagdes direto: ¢) promogdo de | ¢) venda pessoal;
prl)lblri)ci%lade)' piblicas e , vendas; d) promocio de
> | publicidade; c) propaganda; .
¢) promogao de d)merchandising. vendas;
endas d) vendas d) venda ’
v ‘ pessoais; pessoal; e) relacdes

e) marketing
direto.

e) marketing na
internet;

f) promocao de
vendas.

publicas.

Figura 4 - Diferencas entre o composto das ferramentas de CIM

FONTE: O autor. Adaptado e desenvolvido para dissertacdo de mestrado.

Cabe ressaltar que poucas divergéncias ocorrem quanto as funcdes das ferramentas
de CIM por parte dos autores citados e diversos outros analisados, concentrando as diferengas
muitas vezes quanto aos nomes e as traducdes dos conceitos originais. Este trabalho, por sua
vez, considera as definicdes de Kotler (2000) e de Urdan e Urdan (2006), pelo fato de
coincidirem suas visdes entre si, e por se tratar de tradicional e renomado autor americano, ¢

de autores nacionais da atualidade, respectivamente.

Cada ferramenta de CIM possui caracteristicas proprias, por vezes ¢/ou
aparentemente, superiores umas as outras. Todavia, a complementariadade que cada
ferramenta proporcionarda com suas forcas a outra ferramenta que apresente possiveis
fraquezas, ¢ que produzirda a sinergia necessaria para um resultado estratégico e eficiente.
Portanto, na figura 5, foram descritas as forgas e fraquezas das ferramentas do composto de

CIM.
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FERRAMENTA FORCAS FRAQUEZAS
Propaganda Cria consciéncia e informa uma ‘Intromete-se’ na vida da audiéncia;
grande audiéncia sobre o produto concorre com muitos estimulos e
costuma ser cara
Marketing direto Pode ser altamente focada; A efetividade depende de um banco de

excelente para alcangar pequenas
audiéncias; pode criar comunicagao
um a um pela personalizagao;
oferece meio de ‘feedback’ ao
cliente

dados acurado; € comum ser
desconsiderado pela audiéncia em
virtude da profusdo de mensagens; é
caro para grandes audiéncias

Venda pessoal

Permite ajustamento
individualizado e continuo entre
emissor e receptor; receptor pode
dar o seu ‘feedback’ prontamente;
entrega as mensagens mais
informativas e persuasivas

E a ferramenta mais cara, por contato;
pode ser irritante se o receptor ndo a
deseja ou o vendedor ¢ deficiente

Promogéo de vendas

Estimula resposta imediata com
incentivos extras ¢ a melhora do
valor percebido; cria excitagdo na
audiéncia, podendo levar a compras
repetidas, e desperta o apoio de
intermediarios

Cria expectativas de pregos mais
baixos e novas promog¢des de vendas;
pode prejudicar a for¢a da marca e
reduzir a lealdade do cliente; aumenta
a profusado de estimulos

Relagdes publicas

Compreende e se comunica com
diversos publicos relevantes;
monitora a imagem de produtos e
da empresa, prevenindo problemas;
pode criar boa vontade por parte
dos publicos

Efeitos ndo costumam ser rapidos;
vendas sdo desencadeadas
indiretamente; efetividade é mais
dificil de ser medida

Figura 5 — Forcas e fraquezas das ferramentas do composto de CIM

FONTE: URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestdo do composto de marketing.
Sao Paulo: Atlas, 2006, p. 257. Adaptado de BURNET, John; MORIARTY, Sandra.
‘Introduction to marketing communications’. Upper Saddle River: Prentice Hall, 1998. p. 114.

Apesar de serem estudadas cada ferramenta da CIM nas péaginas seguintes, uma visao

geral, na figura 6, ¢ apresentada quando sdo descritas algumas das formas mais comuns para

se realizar agdes promocionais através das ferramentas do composto de CIM, segundo Kotler

(2000, p. 571):
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PROPAGANDA | PROMOCAO RELACOES VENDA MARKETING
DE VENDAS PUBLICAS PESSOAL DIRETO
a) anuncios a)  concursos, a) kits para a) apresentagdes | a) catalogos;
impressos e jogos, imprensa; de vendas; b) malas diretas;
eletrénicos; loterias e ) x ’
. b) palestras; b) reunides de o
sorteios; ) c) telemarketing;
b) embalagens ¢) seminarios: vendas;
externas; b) prémios e ’ d) vendas
- c) programas de o
presentes; d) relatorios ; . eletronicas;
c) encartes da anuais: incentivo;
embalagem; c) amostragem; ’ ) e) vendas por
! . e) doacdes; d) amostras; meio da
d) filmes; d) feiras ’ . o
- L e) feirase televisdo;
. setoriais; f) patrocinios; -
€) manuais e exposicoes; f) mala direta via
brochuras; e) exposigdes; | g) publicagdes; fax:
f) cartazes e f)  demonstragde | h) relagdes com a o
folhetos; S; comunidade; g) c-mail
g) catalogos; g) cupons; i) lobby; h) - correio de voz.
h) reimpressdo h) reembolsos j) midia de
de anuncios; parciais; identificacdo;
i) outdoors; i) financiament | k) revista ou
i) painéis; 0 a juros jornal da
)P ’ baixos; empresa,
k) displays nos i) diversio: ) eventos;
pontos-de- J VEIsao; ’
compra; k) concessdes
1) material de troca;
audiovisual; 1) programas de
m) simbolos e fidelizacao;
logotipos; m) integragdo
n) fitas de video; com produtos

de
entreteniment
0,

Figura 6 — Formas de utilizacio das ferramentas do composto de CIM

FONTE: KOTLER, Philip. Administra¢do de marketing: a edicdo do novo milénio. Sao
Paulo: Prentice Hall, 2000, p. 571.

Mesmo apresentadas muitas formas de utilizar cada ferramenta do composto de CIM,

elas ndo encerram nesta figura. Gragas ao avanco tecnologico e a criatividade dos

profissionais envolvidos, sdo incontaveis as formas de se comunicar com o publico-alvo de

qualquer empresa. Além da midia tradicional, meios como computador/internet, fax, telefone
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celular e pager possibilitam novos formatos de pecas de comunicagdo, geralmente mais

personalizados do que os tradicionais meio de comunica¢do de massa.

Tudo comunica algo aos compradores. Todo contato com a marca transmite
uma impressao que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre a
empresa. O mix de marketing completo deve estar integrado a fim de
transmitir uma mensagem coerente € um posicionamento estratégico.
(KOTLER, 2000, p. 570)

Seriam a propria caracteristica do produto, seu prego, forma e cor da embalagem,
vestimenta e comportamento do vendedor, identidade visual da empresa, decoragdo do ponto-
de-venda, um boca-a-boca gerado pelos funcionarios da empresa, enfim, tudo estabelece
comunica¢do com o consumidor, transmite uma mensagem. Neste trabalho, estudaremos com
maior produndidade as ferramentas mercadologicas mais estrutradas e mensurdveis como
publicidade e propaganda, promocdo de vendas, marketing direto, venda pessoal e relagdes

publicas, conforme a seguir.

2.2.1.1 Publicidade e propaganda

Os conceitos de Publicidade e Propaganda sao considerados desiguais em paises
como os Estados Unidos, na qual trabalhos de autores como McCarthy (1997), sofreram estas
traducdes a partir dos termos Pubicity e Advertising, respectivamente (grifo nosso). Para ele, a
propaganda significa qualquer forma paga de apresentacdo impessoal de idéias, bens ou
servicos por meio de um patrocinador identificado. Enquanto a publicidade refere-se a

qualquer forma gratuita de apresentagdo impessoal de idéias, bens ou servicos.

No Brasil, o termos Publicidade ¢ Propaganda s3o utilizados indistintivamente,
conforme Sant’anna (1998), e como pode-se observar nos conceitos basicos das NORMAS-

PADRAO DA ATIVIDADE PUBLICITARIA (2004): “Publicidade ou Propaganda: ¢, nos
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termos do art. 2° do Dec. n° 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de idéias,

mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado.” (grifo nosso).

No caso da uso do termo Relagdes Publicas no Brasil, Predebon (2004) confirma o
que Las Casas (2001, p. 246) explicou como outra confusdo de tradugdes: “Na realidade,
publicidade (publicity) refere-se a divulgacdo ndo paga, portanto ¢ uma atividade englobada
pela area de relagdes publicas (no Brasil).” Ou seja, quando alguns livros americanos foram
traduzidos como a¢des de Publicidade, na realidade estavam se referindo a uma pratica de
mercado de realizar Relacdes Publicas, no Brasil. Sendo o termo Publicidade, por sua vez,

aplicado cotidianamente similar ou em conjunto ao termo Propaganda.

De acordo com Gracioso (2002), esta ferramenta de comunicagdo — a propaganda —
sofre de injusto preconceito no mundo dos negocios. H4 quem pense que ela aumente
desnecessariamente o custo dos produtos fazendo com que empresarios tratem-a apenas como
gasto e ndo como investimento. (grifo nosso) Os ‘inimigos da propaganda’ ainda dizem,
considerando o lado social, que a propaganda favorece o desperdicio e cria nas pessoas

desejos que ndo necessitam ou nao podem realizar. E Gracioso (2002, p.32) argumenta:

Apenas a criagdo constante de novas necessidades e ampliacdo continua da
massa de consumidores gerardo as vendas que provocardo os lucros e os novos
investimentos, que oferecerdo novos empregos, sem 0s quais a economia para
e a recessdo instala-se. (...) E ilusorio que a propaganda possa forcar a
natureza humana, ela s6 acorda ou estimula os desejos e anseios inerentes a tal
natureza. (...)

Ao comparar a capacidade de estabelecer contato, informar e persuadir da
propaganda com outra ferramenta de CIM, observa-se que ela apresenta grande vantagem,
como exemplo da frase de um anuncio de perfumes para mulheres (GRACIOSO, 2002, p. 34):
“Com essa esséncia provocante, voc€ estimula nos homens o desejo de pecar. Use-a somente

quando vocé quer e pode ir até o fim.” Pode-se dizer que esta mensagem sugestionaria muitas
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mulheres, mas que se, por exemplo, um vendedor de loja tentasse o mesmo argumento,

sofreria uma rejei¢ao catastrofica.

Porém, Gracioso (2002) alerta que pegas publicitarias com alto teor de arte e

subjetividade podem sofrer de falta de compreensdo e aceitag@o. O ideal seria desenvolver o

contetido de uma campanha em conjunto com o desenvolvimento do produto. “Em resumo, o

que ndo pode ser comunicado ndo deve ser fabricado. E s6 pode ser comunicado o que pode

ser demonstrado de maneira convincente.” (GRACIOSO, 2002, p. 35).

Para resolver possiveis problemas de interpretagdo das mensagens, existem alguns

pontos bésicos de uma boa propaganda, apontados por Pinheiro e Gullo (2005, p. 49-51):

a)

b)

d)

quantidade e qualidade das informagdes: informagdes suficientes e relevantes a
respeito do mercado, do posicionamento estratégico, da concorréncia, dos

consumidores, etc;

disciplina: para se manter critérios rigidos e firmes na coleta das informacdes de
marketing e ndo tomar conclusdes precipitadas em funcdo da capacidade de sintese

que o processo publicitario exige;

técnica e conhecimento: a aplicacdo da propaganda exige profissionais com
capacidade técnica para cada uma das fungdes especificas, como a criagdo (diretor de

arte e redator), o planejamento, midia, etc;

relacionamento cliente/agéncia: a sustentagdo do relacionamento entre o atendimento
da agéncia e o anunciante deve ser preocupacao constante dos dois lados, pois ambos

se beneficiam desse entrosamento;

¢ orientada para o consumidor: énfase nos beneficios dos produtos e servigos

anunciados que atendam as necessidades do consumidor;
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h)

)

k)

D
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concentra-se em uma so idéia persuasiva: sem dispersar esfor¢cos nem diluir impacto, a
propaganda deve enfatizar o beneficio mais importante da marca, buscando penetracdo

€ memoriza¢ao na mente dos consumidores;

apresenta uma idéia competitiva e singular: apresenta um diferencial competitivo ao

mercado;

envolve o consumidor: a boa propaganda desperta e mantém a ateng¢do do consumidor

balanceando apelos emocionais e racionais da mensagem;

¢ crivel e sincera: além de ser verdadeira, deve gerar a percepcdo de realmente ser.
Uma certa dose de fantasia vale, com cuidados para nao levar o consumidor ao

engano, o que acabaria com a imagem de uma marca;

¢ simples, clara e completa: ndo deve deixar mal-entendidos, contendo exatamente o

conteudo da mensagem elaborado estrategicamente;

associa, claramente, a idéia persuasiva (beneficio) a marca: registra a marca de forma

muito bem “amarrada” ao beneficio do produto;

leva ao ponto de compra: além de provocar um forte desejo, a boa propaganda leva o

consumidor a decidir pela acdo de compra;

mensurar sempre que possivel: avaliagdo do retorno do investimento aferindo a
eficiéncia da propaganda quanto ao entendimento da mensagem, indice de recordagdo

ou lembranga da marca, aceita¢do do produto, participagdo de mercado, etc;

aproveita muito bem as vantagens de cada midia: cada meio de comunicagao apresenta
caracteristicas peculiares, que para cada anunciante e/ou objetivo de comunicagio ¢

marketing, apresentar-se-a mais vantajosa em relacdo a outra.
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A escolha de uma combinacdo ideal de midia para uma campanha publicitaria
dependera essencialmente do objetivo de marketing que o anunciante busca, a situacdo do
mercado na qual estd inserido, o tipo de negocio, o publico-alvo pretendido, o tipo da
mensagem (educativa, informativa, etc). Na figura 7, pode-se ter uma clara no¢do dos pontos
positivos e negativos de cada midia, que deverdo ser cuidadosamente analisados para o
desenvolvimento de um plano de midia eficaz, contribuindo de forma efetiva na conquista dos

objetivos de comunicacdo de marketing de uma organizacao.
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MIDIA VANTAGENS DESVANTAGENS
Jornais 1. Flexivel 1. Vida curta
2. Cobertura intensa de mercados 2. Qualidade de impressdo geralmente
locais inferior
3. Larga aceitacdo de uso 3. Leitura geralmente muito rapida
4. Boa credibilidade 4. Muitos anunciantes
5. Razoavelmente barato
Radio 1. Mais fécil para produzir/custo menor | 1. Recebe menor aten¢do do ouvinte
2. Uso massificado (muitos aparelhos 2. Apresentacdo somente via audio, sendo a
de radio no mercado) Unica midia ndo-visual
3. Possibilidade de selecionar audiéncia | 3. Vida curta
(regional) 4 . Grande concorréncia da TV (eventos
4 . Atinge melhor a populacdo brasileira esportivos, shows, etc)
devido ao alto indice de
analfabetismo
5. Pode atingir ouvintes enquanto estao
fazendo outras coisas
Outdoor 1. Flexivel 1. Pode distrair motoristas e causar acidentes
2. Relativamente barato 2. Invade a natureza (outdoors em estradas)
3. Possibilidade de uso de cores 3. Nao tem possibilidades de selecionar
chamativas audiéncia
4 . Exige pouco em termos de esforco e
tempo das audiéncias
Televisao 1. Combinag¢do de som, video e 1. Audiéncia ndo seletiva
movimentos 2. Vida curta
2. Apela aos sentidos 3. Midia cara
3. Cobertura em massa 4 . Rapida passagem no video
4 . Pode causar maior impacto
Revistas 1. Grande seletividade demografica e 1. Periodo maior para veiculag@o do antiincio
geografica (preparo do layout, impressao revistas, etc)
2. Possibilidade de usar boa qualidade 2. Comunicag¢@o com clientes somente
de reproducao eventualmente ( revistas mensais, bimensais,
3. Audiéncia indireta etc)
4 . Vida maior (revistas quinzenais,
mensais, etc)
5. Fidelidade a revista facilita
receptividade dos antincios
Mala direta 1. Seletividade 1. Custo elevado por unidade de circulagdo
2. Flexibilidade 2. Sofre baixo indice de interesse do leitor
3. E personalizada
Cinema 1. Custo menor 1. Audiéncia limitada

2. Bom indice de atengdo
3. Possibilidades de causar bom
impacto audiovisual

2. Audiéncia critica (olham comerciais com
negativismo)
3. Maiores dificuldades em encontrar
técnicos relamente habilitados para boas
produgdes

Figura 7 - Vantagens e desvantagens das principais midias

FONTE: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 5 ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2001. p. 250.
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Shimp (2002) confirma este pensamento de que cada midia e cada veiculo tem um
conjunto unico de caracteristicas e qualidades, e¢ esclarece que ‘midia’ sdo os meios de
comunica¢do em geral que transmitem mensagens de propaganda, como radio, jornal, revista,
etc e ‘veiculos’ sdo programas especificos ou materiais impressos nos quais 0s anuncios sao
colocados, como exemplo, no Brasil, a revista Veja, o canal de TV GNT ou ainda a estagdo de
radio Band FM. Para ele, qualquer ambiente no qual uma mensagem possa ser falada,
impressa, cantada ou anunciada, ¢ uma potencial midia de propaganda. Midias alternativas
como anuncios em baldes, nas portas dos banheiros, camisetas, em pontos de Onibus, em
faixas presas a pequenos aeroplanos atendem a ‘finalidades especificas’, mas ndo alcangam a
alta cobertura que as midias tradicionais (analisadas na figura 4) atingem. Gracioso (2002)
concorda ao defender que a propaganda mostra-se superior as demais ferramentas de CIM
quando se trata de atingir grandes massas de consumidores, repetidas vezes, a um baixo custo
unitario.

Os anunciantes realizam suas escolhas de veiculos através das abrangéncias,
coberturas e caracteristicas de publico geralmente apontadas por pesquisas destas proprias
empresas. No caso das midias, Shimp (2002) também apresenta uma tabela comparativa
(figura 8) na qual associa o melhor desempenho de uma midia ao objetivo do anunciante. Por
exemplo, se o objetivo ¢ demonstrar caracteristicas do produto, a televisdo ¢ a melhor midia,
seguida por revistas, jornais, radio e propaganda externa. Pode-se concordar com o autor, se
considerarmos a figura 5 anterior que aponta as caracteristicas da TV de contemplar som,

imagem e movimento, local ideal para a demonstragdo de um produto.
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Televisdo Revistas Jornais Radio Externa

Demonstracéo
Elegancia
Caracteristicas
Invaséo
Qualidade
Empolgacao
Imaginagéo
Beleza
Divertimento
Apelo sexual
Pessoal

Um aum
Apelo nobre
Identificacdo de embalagem
Utilizac@o de produto
Receita
Humor
Tradicdo
Lideranca
Informacéo
Autoridade
Intimidade
Prestigio
Importancia
Noticias
Evento
Impacto

Preco

-I\“IE‘”’]Or

Pior

Figura 8 — Qual midia tem melhor desempenho?

FONTE: SHIMP, Terence A. Propaganda e promog¢do: aspectos complementares da
comunicagdo integrada de marketing. 5 ed. Porto Alegre: Bookman, 2002. p. 297.

Porém, vale salientar que estas comparagdes de midia ndo elevam umas perantes as
outras eternamente, mas sim que tudo depende do objetivo de marketing, das circustancias
que uma marca enfrenta num determinado periodo e at¢ do or¢amento do anunciante. “A
melhor midia, ou combinacdo de midias, ¢ determinada ndo pela contagem de pontos fortes e
limitagdes, mas pelo exame cuidadoso das necessidades e dos recursos da marca anunciada”

(SHIMP, 2002, p. 297).

A estratégia de conteudo da propaganda (ou mensagem) ¢ outro grande fator de
sucesso na comunica¢do de marketing. Definida pelo gerente de propaganda com base no
plano de marketing e no posicionamento da marca, ela resulta numa proposta de valor que

contém a definicdo do publico-alvo, dos beneficios a serem oferecidos, a justificativa desses
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beneficios e o tom da mensagem. O contetido estratégico da mensagem tem o objetivo de

gerar a atencdo, interesse, desejo ¢ acdo de compra do publico-alvo (LIMEIRA, 2004).

Jones (2002) associa a estratégia de propaganda como um trampolim de piscina, no
qual deve ser construido sobre bases solidas, estar posicionado em direcdo a parte mais funda
da piscina, oferecendo ao mergulhador condi¢des para um salto seguro e elegante. Porém, o
salto em si dependera da habilidade do mergulhador, que neste caso, ¢ a pessoa criativa que
estd escrevendo o texto de um anuncio, por exemplo. Para ele, uma estratégia ¢ sempre verbal
e racional, mas sem significar que a mensagem de propaganda necessite seguir a mesma

regra.

Para comunicar a estratégia de propaganda de uma empresa, os publicitarios
utilizam-se de muita criatividade no desenvolvimento das mensagens de suas pegas de
comunicagdo, como impactos visuais, textos de apelo emocional, sons, enfim, iniimeras
possibilidades. Frazer (1983, p. 36) conceitua estratégia criativa como: “(...) uma diretriz ou
principio orientador que especifica a natureza elementar e a personalidade da mensagem a ser
criada. A estratégia define os meios selecionados para se alcancar o desejado efeito de

audiéncia além da duragdo da campanha”.

Na figura 9, estdo sete alternativas de estratégia criativa, suas condi¢cdes mais
favoraveis de aplicacdo, o impacto competitivo que causa na concorréncia, e exemplos que
esta figura opta por deixar na lingua original (inglés) por tratar-se de textos publicitarios

reconhecidos desta forma.
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ALTERNATIVA CONDICOES MAIS IMPLICACOES DE EXEMPLOS
FAVORAVEIS CONCORRENCIA

Genérica: monopo6lio ou dominio serve para tornar a marca do | Bell
alegacdo direta de extremo na categoria de anunciante um sinénimo da ‘Reach out’
produto ou beneficio | produto; categoria de produto; pode ser
sem declaragdo de combatida com estratégias de
superioridade nivel mais alto;
Preemptiva: mais util para aumentar ou pode ser bem-sucedida para Diet Pepsi

alegacdo genérica
com declaragdo de
superioridade

conscientizar mercados nos
quais a propaganda da
concorréncia ¢ genérica ou ndo
existe;

convencer o consumidor da
superioridade do produto do
anunciante; opc¢oes de resposta
limitada para os concorrentes;

‘Now you see
it’

Proposicao de Mais util quando o ponto de 0 anunciante obtém forte Federal
vendas unica: diferenciagdo nao pode ser vantagem de persuasdo: pode | Express
alegacdes de igualado imediatamente pelos obrigar os concorrentes a ‘Delivery by
superioridade concorrentes; imitar ou escolher uma 10:30 a.m.’
baseadas em estratégia mais agressiva
caracteristica fisica (exemplo: posicionamento)
ou beneficios unicos
Imagem de marca: | Mais apropriada para produtos mais frequentemente envolve | Oil of Olay
alegacdes baseadas homogeéneos entre os quais é alegacdes de prestigio do que | ‘Beautiful
em diferenciagdo dificil estabelecer diferencas ou | um desafio direto aos women’
psicologica, podem ser rapidamente concorrentes;
normalmente equiparadas; exige
associagdo simbolica | compreensdo suficiente dos

consumdiores para desenvolver

associagdes/simbolos

importantes;
Posicionamento: melhor estratégia para atacar a comparacao direta limita Intellivision
tenta construir ou um lider de mercado; exige bastante as opg¢des para o ‘More fun’
coupar um nicho comprometimento concorrente em questao;
mental em relacao relativamente de longo prazo contra-ataques parecem ter
ao concorrente para esforgos de propaganda poucas chances de sucesso;
identificado; agressivos e compreensao dos

consumidores;
Ressonincia: tenta Mais apropriada para produtos poucas limitagdes diretas nas | Miller Beer
evocar experiéncias | visiveis socialmente; exige um opgdes do concorrente; a ‘Welcome
armazenadas dos entendimento consideravel resposta competitiva mais to Miller
potenciais clientes sobre o consumidor para criar provavel € a imitacao; time’
para dotar o produto | os modelos de mensagem;
com significado ou
importancia
relevante
Emocional: tenta Mais aproriadas para itens os concorrentes podem imitar | Levis for
provocar diferenciados; o uso eficaz para minar a estratégia da Women
envolvimento ou depende da abordagem diferenca ou buscar outras ‘Travis’

emocdo através de
ambigiiidade, humor
ou coisas do género,
sem énfase forte em
vendas

convencional dos concorrentes
para maximizar as diferengas; o
maior comprometimento ¢ com
a estética ou intui¢ao, ¢ ndo
com a pesquisa;

alternativas;
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Figura 9 — Alternativas de estratégia criativa

FONTE: FRAZER, Charles F. Creative strategy: a management perspective. Journal of
advertising. 12,n 4. 1983. p. 36 —41.

E importante salientar que estas sete alternativas de estratégia ndo desejam limitar o
potencial criativo dos profissionais, e que, como qualquer esquema de categorizacdo, o limiar
entre uma estratégia e outra ¢ muito proximo, o que pode fazer com que uma empresa possa

ser classificada como usuaria de mais de uma estratégia.

2.2.1.2 Promocao de vendas

A promogdo de vendas caracteriza-se como uma ferramenta de comunicacdo de
marketing utilizada pelas organizagdes que desejam aumentos rapidos nas vendas. Pode ser
vista como uma pressdo de marketing realizada tanto dentro quanto fora da midia, por um
periodo limitado, com foco no consumidor, ou em algum intermediario, que estimule a
experiéncia com um produto, o aumento da disponibilidade por parte dos varejistas em vendé-

lo ou o aumento das vendas finais (CHURCHILL, 2005).

Shimp (2002) define a promogdo como qualquer incentivo usado por um fabricante
para induzir o atacado e o varejo e/ou os consumidores a comprarem suas marcas ou para

incentivar a equipe de vendas a vendé-la de forma agressiva.

Com apenas uma frase comparativa a propaganda, Kotler (2000, p. 616) conceitua
com clareza: “Enquanto a propaganda oferece uma ‘razdo’ para comprar, a promogdo de

vendas oferece um ‘incentivo’ a compra.” E as comparagdes ndo param por ai.

Além de proporcionar vendas a curto prazo, o objetivo da promoc¢do de vendas,
teoricamente, também ¢ o de criar lealdade. Mas, se administradas continuamente, podem

tornar-se ineficazes em comparagdo com a propaganda visto que uma “liquidacdo” constante,
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cupons frenquentes sem datas de vencimento, ou distribuicdo de um mesmo brinde, podem

levar os compradores potenciais a ignorar as promog¢des (CHURCHILL, 2005).

A diminui¢do do valor da imagem da marca é uma das preocupagdes quando a

utilizagdo da promogdo de vendas ¢é feita isoladamente ou com grande frequéncia. Jones

(2002, p. 425) ¢é objetivo ao comparar com publicidade e propaganda, e finalmente sugerir

acdes em conjunto:

Como regra geral, a imagem de uma marca nunca podera ser melhorada pela
promoc¢do — um questdo relacionada diretamente a estabilidade da
cumplicidade com o consumidor. H4 um circulo vicioso, descrito, as vezes,
como ‘promog¢do — comogdo — rebaixamento’. Por outro lado, a imagem de
uma marca frequentemente é fortalecida pela publicidade para com o
consumidor. Esse refor¢o representa um efeito de longo prazo adicional a
geragdo de vendas a curto prazo e leva a uma crescente diferenciagdo e

percepcdo da marca anunciada diante das marcas rivais.

Considerando a conscientizagdo de marca um processo de longo prazo e a promocao

de vendas acontecerem no curto prazo, Kotler (2000, p. 618) sugere algumas formas de tornar

a promoc¢ao de vendas uma ferramenta de constru¢ao de marca:

a) certificar-se de que vale a pena fazer uma promogao: se hd boas razdes como o

aniversario da empresa ou a abertura de uma nova loja que coloquem o nome da marca

em evidéncia (campanhas muito genéricas como ‘volta as aulas’ ndo agregam valor a

marca);

b) associar a promog¢do a uma imagem de marca: o aniversario de uma cidade, por

exemplo, associado ao nome de um produto;

¢) considerar as promog¢des como geradora de vendas e como uma ferramenta de

comunica¢do: a promo¢dao ¢ uma das tantas vozes que uma marca tem, portanto

precisa transmitir a mensagem certa, para ajudar na transmissao da conscientizagdo da

marca.
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Mesmo com alguns possiveis contras quanto as vantagens da utilizacdo da promogao

de vendas, Las Casas (2001), Shimp (2002) e Jones (2002) apontam que os investimentos em

propaganda como um percentual do total de gastos com comunicacdo de marketing cairam

nos ultimos anos em comparagdo com os investimentos em promocdo de vendas, que tém

aumentado de maneira uniforme.

Urdan e Urdan (2006, p. 319) apresentam fatores que justificam esta tendéncia de

crescimento da promogdo de vendas ao consumidor:

a)

b)

d)

declinio da lealdade a marca: os consumidores oscilam entre marcas consideradas
equiparadas, baseadas no prego e valor percebido, sem preferéncia forte por uma

marca;

maior sensibilidade & promog¢do de vendas: frente a dificuldades econdmicas em
nosso pais como o desemprego e a queda na renda, muitos consumidores optam por

economizar nas despesas ou receber mais beneficios;

perspectiva estratégica: as organizagdes tém considerado a promocao de vendas como
uma ferramenta de papel estratégico ao invés de tatico, quando, por exemplo, ha

necessidade de desovar estoques de produtos;

foco no curto prazo: muitos executivos tém sido avaliados e remunerados pelo
desempenho no curto prazo, geracdo rapida de volume de vendas e crescimento da
participacdo de mercado. Por isso optam pela promocdo de vendas buscando cumprir

metas trimestrais ou anuais;

preocupagdo com prestagdo de contas: € crescente a cobranga nas empresas por
comprovagdo dos resultados dos esfor¢os de comunica¢do e a promogdo de vendas

consegue atender a isso mais facilmente do que a propaganda.
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Churchill (2005) caracteriza dois tipos de promocdo de vendas. Quando o foco € o
usuario final do produto ou servigo, as promogdes de vendas para o consumidor costumam
ocorrer em conjunto com a propaganda, marketing direto ou a venda pessoal. Tratam-se de
cuponagem, selos de reembolso, ofertas de descontos por tempos limitados (que podem
aparecer em anuncios de revista, ou malas-diretas, por exemplo), demonstra¢do/degustacao de
produtos, amostras-gratis, brindes, concursos, sorteios, feiras, saldes, show-rooms, eventos
especiais, etc. Quando as promocdes de vendas sdo dirigidas para os intermediarios (varejistas
e distribuidores), costumam ser chamadas de promogdes comerciais, e podem tratar de acdes
como distribuicdo de displays para produtos, premiacdo para vendedores de maior
desempenho, concursos, convengdes, treinamento, etc. Ou seja, acdes associadas ao

merchandising e a venda pessoal, nestes casos (grifo nosso).

O merchandising, € citado por alguns autores como uma ferramenta em separado da
promogdo de vendas, mas para muitos outros ela atua em conjunto com a promog¢do de

vendas:

O papel da promogdo de vendas é promover, fomentar, facilitar e favorecer as
vendas. O papel do merchandising ¢ fazer o planejamento necessario para
colocar no mercado o produto ou o servico certo, no lugar certo, em
quantidades certas e com preco certo. O palco dessas atividades é o ponto-de-
venda, e suas fronteiras estdo tdo proximas que quase sempre sdo citados de
maneira conjunta (FERRACIU, 2004, p. 356).

Pinheiro e Gullo (2005) apresentam outros dois tipos de promog¢do de vendas: a)
promogoes dirigidas ao publico interno da empresa, com o investimento na sua estrutura
organizacional com oferecimento de cursos e pacotes e beneficios; reunides de vendas e
marketing; convengdes de vendas e concursos internos, principalmente entre a equipe de
vendas; b) promog¢oes de marcas a nivel institucional, quando a empresa organiza ou
patrocina eventos que promovam ¢ evidenciam a marca como feiras, saloes, show-rooms,

conferéncias e patrocicios culturais, artisticos, esportivos e sociais (grifo nosso).
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Por fim, ao considerar a ferramenta de promocao de vendas isoladamente, percebe-se
que o consumidor sempre vai preferir uma marca forte e consolidada com poucos beneficios
extra a uma marca fraca que, justamente por isso, oferece muitas vantagens como
compensac¢do. “Nao adianta fazer promocdes para produtos que ndo vendem sem promocoes”
(FERRACCIU, 2004, p.353). E fungdo também da promogdo de vendas contribuir na
personalidade da marca de um produto, atuando de forma estratégica, integrando-se

sinergicamente a todo o composto de comunicagdo de marketing.

2.2.1.3 Relagdes publicas

Considerado o ‘pai das relagdes publicas’, Ivy Lee descobriu que o segredo de uma
publicidade bem-sucedida ¢ a difusao sincera de politicas s6lidas. Porém, quem usou o termo
pela primeira vez, em 1908, foi Theodore Vail, presidente da American Telephone and
Telegraph Company, ao comentar sobre um sistema de informagdes introduzido na empresa

(SANT’ANNA, 1998).

De acordo com Kotler (2000), uma organizacdo precisa se relacionar de forma
construtiva com consumidores, fornecedores e revendedores, mas também com um grande
numero de publicos interessados. A partir dai, o estudioso define publico como qualquer
grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que possa ter impacto na capacidade de
uma empresa para atingir seus objetivos; e relagdes publicas como uma variedade de
programas desenvolvidos para promover e proteger a imagem de uma empresa ou de seus

produtos (grifo nosso).

A credibilidade e a espontaneidade sdo primordiais para se conquistar a confianga de

qualquer pessoa por uma marca ou empresa. Apesar de todas as ferramentas de CIM serem
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confiaveis, sdo as relacdes publicas que possuem maiores recursos de atuagdo justamente
atuarem em campos que exercem maior influéncia sobre as pessoas. Na figura 10, adaptado
de Pinheiro e Gullo (2005), tem-se uma visdo do sistema de comunicacdo interpessoal que os
seres humanos estdo inseridos, sofrendo, a todo instante, forte influéncia de grupos de familia
e amigos, da sociedade, de seus proprios valores e crengas que formam sua cultura e pelos

agentes publicos com os quais convive ¢ se relaciona

AGENTES (PUBLICOS)

e Veiculos de

e Associagdes e Lideres de

YOS comunicagdo: el

sindicatos imprensa escrita opinido
e Organizagdes: e falada e Governo
acionistas-funcionarios (politicos)

fornecedores-revendedores

Consumidores

o Igrejas

VALORES/CRENCAS
(CULTURA)

e Filosofia

e Antropologia

e Moral

SOCIEDADE
e  Grupos sociais

e Religiao

e  Grupo:
familia, amigos

e Pessoa

e Psicologia
e Psicologia social
e Sociologia

Estudo do comportamento da pessoa enquanto individuo
Estudo do comportamento da pessoa em relagdp ap grupo
Estudo do comportamento e relacionamento entre grupos

Figura 10 Visdo do sistema de comunicagio interpessoal

FONTE: PINHEIRO, Duda; GULLO, José. Comunicagdo integrada de marketing: gestdo dos

elementos de comunicacdo: suporte as estratégias de marketing e de negocios da empresa. Sao

Paulo: Atlas, 2005. p. 52.
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Para Urdan e Urdan (2006), as relagdes publicas se diferem das demais ferramentas de
CIM por causa de duas caracteristicas, em especial. Primeiro, seu objetivo nao ¢ exatamente
vender, mas conquistar apoio da opinido publica, criando um clima de compreensdo e
confianca. Segundo, o publico ¢ mais diversificado, buscando atingir além de clientes,

fornecedores, funcionarios, governos, acionistas, comunidades, etc.

Pinheiro e Gullo (2005) apontam outras duas caracteristicas na qual se baseia o apelo

das atividades de relagdes publicas:

a) alta credibilidade: em comparagdo com um antincio em revista ou jornal, por exemplo,
as matérias de um meio de comunicacdo apresentam maior autenticidade e

confiabilidade;

b) atmosfera natural e espontanea: clientes que evitam a pressdo da venda pessoal,

acabam por serem atingidos pelas atividades de relacdes publicas.

Gerar noticias positivas na midia de forma gratuita; atuar junto a publicitarios para
difundir mensagens de relacdes publicas, realizando propaganda institucional; atuar na gestdo
de crises; investir em patrocinios e nas relacdes com os clientes, com os funcionarios e com a

comunidade, sao funcdes das relagdes publicas, de acordo com Urdan e Urdan (2006).

Em contrapartida, Kotler (2000) e Shimp (2002) defendem que existem atividades
que referem-se as relagoes publicas gerais, que consideram pouco o marketing, lidando com
preocupacdes gerenciais genéricas. Para Kotler (2000), essas fungdes gerais seriam as
relacdes com a imprensa, a publicidade de produto, a comunicagdo corporativa, o lobby e o
aconselhamento. Ambos 0s pesquisadores apontam que as empresas estdo se voltando,
atualmente, para as atividades de relagdes publicas de marketing, com o objetivo de apoiar

efetivamente a promogao corporativa ou de produtos e a constru¢do da imagem, no lugar do
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que era chamado de assessoria de imprensa e que buscava apenas garantir espaco editorial

gratuito no lugar de midia paga. (grifo nosso)

Neste caso, as relagdes publicas aplicadas ao marketing (ou RPM) reduzem seu alvo
nas intera¢cdes de uma organizacdo com seus consumidores, € envolvem agdes proativas e
reativas. Segundo Shimp (2002), as RPMs proativas sdo mais ofensivas do que defensivas e
buscam oportunidades no lugar de solugdes para problemas. Sao ditadas pelos objetivos de
marketing de uma empresa e comunicam os méritos de uma marca junto com ferramentas de
propaganda, promocdes de vendas e venda pessoal. Seu principal papel estd no apoio de
langamento de novos produtos ou no reposicionamento de produtos maduros, influéncia sobre
grupos-alvo especificos e na construcdo de uma imagem corporativa que se reflita
positivamente nos produtos. Para tal, podem ser realizados comunicados sobre produtos,
declaracdes executivas e artigos informativos. No caso das RPMs reativas, as acgdes de
relagdes publicas acontecem frente & movimentos inesperados do mercado que coloquem uma
empresa em posi¢ao vulneravel e exigem delas reagdes para a publicidade negativa que acaba
de ser gerada. Pode ser o caso de defeitos e falhas reais em produtos ou as lendas urbanas e os
boatos falsos ¢ maldosos de conspiragao das empresas ¢ contaminagdo de produtos, por

exemplo. (grifo nosso)

Confome Urdan e Urdan (2006, p. 333), “varias empresas com imagem de
‘fechadas’, adotam o modo reativo perante seus publicos”. Essa tdtica era chamada de ‘low
profile’ mas hoje ¢ considerada com uma ‘tatica de avestruz’ em que raramente uma empresa
sai ganhando em se esconder da midia, que muitas vezes € vista como arrogante e, no ambito

do consumidor, afeta as vendas.

Uma empresa que considera as comunicagdes integradas de marketing certamente
terd uma postura de RPM proativa, difundindo posturas transparentes, éticas e ambientais aos

seus publicos. Habituada a se comunicar e relacionar constantemente com seu publico, sabera



58

reagir melhor com um possivel problema que venha a enfrentar, consciente que uma situagdo
destas necessita de grande integracdo da empresa com o consumidor, para que o fato ndo

manche nem acabe com sua marca.

2.2.1.4 Marketing direto

Com o aumento dos custos de midia tradicional, e com os avancos da tecnologia de
gerenciamento de banco de dados, muitos consumidores puderam ser atingidos de forma
personalizada através do marketing direto. A mala-direta, o telemarketing, a venda direta, a
propaganda de resposta direta e as diversas formas de marketing direto por meios eletrénicos,

alcangam uma resposta imediata e mensuravel do mercado (OGDEN, 2002).

Adaptado dos conceitos do DMA - Direct Marketing Association (1982), o Cddigo
de Etica da ABEMD - Associagio Brasileira de Marketing Direto (1997), define marketing
direto como um sistema interativo que usa uma ou mais midias para obter uma resposta ou

transacdo mensuravel em algum lugar.

As principais caracteristicas do marketing direto, segundo Bretzke (2004, p. 399-

400) sao:

a) interatividade: oferece canais de comunicacdo (telefone, internet, quisques) para que
se estabeleca um dialogo interativo com o cliente, de forma individualizada e

personalizada;

b) pertinéncia: segmenta o publico-alvo utilizando a tecnologia de banco de dados, com

pertinéncia, obtendo eficiéncia de custo;

c) utilizagdo integrada de varias midias oferece indice maior de respostas do que a

utilizagdo de uma s6 midia;
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d) mensuracdo da resposta: as acdes podem ser mensuradas, verificando o sucesso de

campanhas quando comparadas respostas as estimativas;

e) comunicagdo pertinente e individualizada: desenvolvimento de mensagens dirigidas e

pertinentes a cada segmento e a cada individuo;

f) transagdo em qualquer lugar e por qualquer meio: superacao da distancia geografica e
temporal do meio utilizado, permitindo maior cobertura de mercado, atendendo o
cliente a qualquer hora, em qualquer lugar, através do meio que lhe for mais comodo

(internet, telefone, correio);

g) uso da propaganda com o objetivo de gerar uma resposta direta: utilizar-se de um
comercial de TV, por exemplo, para divulgar um meio de estar a disposicao dos

clientes, como um 0800, site, etc.

Urdan e Urdan (2006) definem suas caracteristicas de marketing direto a partir da
figura 11, comparando as diferencas entre o marketing indireto, ou seja, o marketing

tradicional.
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Marketing indireto

Marketing direto

a) alcanga uma audiéncia de massa com midia de
massa;

b) usa comunica¢Ges massificadas;

¢) campanhas promocionais ficam bem visiveis
aos concorrentes;

d) a quantidade de ag¢des promocionais com
frequéncia ¢ determinada pelo or¢amento;

e) a agdo desejada do receptor nem sempre esta
clara;

f) utiliza dados incompletos ou amostrais para a
tomada de decisdo;

g) andlises sdo realizadas no nivel de segmento;

h) variaveis aproximativas sdo aplicadas para
medir a efetividade das campanhas (como
consciéncia e inten¢do de compra).

a) comunica-se diretamente com o consumidor atual
ou potencial usando midias focadas;

b) permite personalizar a comunicacao;

c) campanhas promocioanais sdo relativamente
invisiveis aos concorrentes;

d) o tamanho do or¢amento promocional depende
do sucesso das campanhas;

e) uma agao especifica é sempre solicitada (indagar
ou comprar) do receptor;

f) recorre a bancos de dados abrangentes para guiar
as a¢des de marketing;

g) analises sdo consuzidas no nivel de individuo ou
empresa;

h)facilita mensurar e controlar a efetividade.

Figura 11 — Principais diferencas entre marketing indireto e marketing direto

FONTE: URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestdo do composto de marketing.
Sao Paulo: Atlas, 2006, p. 295. Adaptado de ROBERTS, Mary Lou; Berger, Paul D. Direct
marketing management. Englewoodd-Cliffs: Prentice Hall, 1989, p.4.

O marketing direto aplicado aos consumidores, pode ser realizado de diversas

formas. Para Liebenson (2002, p. 397-400) seriam elas (grifo nosso):

a) vendas diretas: as mensagens ndo criam apenas conscientizacdo e interesse, mas levam

o consumidor a tomar uma decisdo de compra por correio, telefone, midia impressa,

midia e publicidade eletronicas;

b) geracdo de indicagdes: para identificar potenciais compradores de um produto a

publicidade ¢ projetada para provocar perguntas num primeiro estagio de consulta e

conversdo. Entdo, o segundo estagio refere-se a um pacote de informagdes apartir das

quais o consumidor pode fazer sua compra, um contato ou demonstragdo de venda, ou

ainda um telefonema de um representante de vendas;
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c) geracao de trafego: um convite aos consumidores para visitar o local desejado e, por
exemplo, resgatar uma oferta especial ou cupom de desconto. Desta forma, ¢ possivel
gerar trafego em lojas de varejo, instituicdes culturais, restaurantes, semindrios e

outros;

d) levantamento de fundos: a estimativa ¢ que cerca de trinta por cento de todas as
doacdes feitas a instituicdes de caridade derivem de agdes de marketing direto. Mesmo
ndo sendo um produto tangivel a ser vendido, os doadores sdo rastreados e
segmentados com a mesma aten¢do cuidadosa que um consumidor por catalogo, por

exemplo;

e) suporte as vendas: através de levantamentos, respostas as ofertas promocionais,
cupons que solicitam nome e enderego e outras formas, as mercadizagdes de produtos
de consumo de massa podem identificar seus consumidores € comegar a montar um
banco de dados, sendo assim um suporte as vendas e uma oportunidade de

desenvolver relacionamentos com os consumidores;

f) fidelidade: consumidores sdao identificados, recontatados, rastreados ¢ medidos em
termos da continuidade de sua atividade de compra com o objetivo de recompensa-los
por sua preferéncia. Para isso sdo utilizados clubes de compra, cartdes de privilégios,

planos de descontos e malas direta exclusivas, por exemplo.

No caso do marketing direto aplicado aos entre empresas, algumas formas se
repetem, modificando apenas o publico, agora corporativo. Seriam elas: vendas diretas;
geragdao de indicacdes e apoio as vendas. (grifo nosso) No caso do apoio as vendas, duas
técnicas sdo mais comuns: as campanhas de pré-aproximacdo, que normalmente incluem
mala-direta a potenciais clientes empresariais para predispo-los a um contato de venda, e os

eforcos pos-vendas, que levantam o grau de satisfagdo, informam sobre utilizagdo e inovagdes
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do produto, ou informagdes sobre outros produtos e a empresa no geral (LIEBENSON, 2002,

p. 400-401).

Muitos profissionais e tedricos tém dificuldade em estabelecer os limites entre
marketing, marketing direto e marketing de relacionamento. Acredita-se que a tendéncia ¢ que
o marketing direto incorpore-se totalmente ao marketing tradicional visto que as empresas ndo
conseguem mais construir ¢ manter relacionamentos com seus consumidores, sem aplicag¢do
de técnicas que eram restritas ao marketing direto. Isso evidencia-se com a difusdo da
tecnologia do CRM (Customer Relationship Management ou gerenciamento do
relacionamento com o cliente) e o uso intensivo da internet como canais preferenciais de
relacionamento com o cliente. Ou seja, ¢ uma situacdo do marketing tradicional, aplicando
técnicas de marketing direto, praticando, na verdade, marketing de relacionamento

(BRETZKE, 2004).

2.2.1.5 Vendas pessoais

A venda pessoal envolve didlogo entre a organizacdo e o consumidor, uma
comunicagdo individual — por telefone ou pessoalmente — entre um comprador e um
vendedor, e por isso gera beneficios da comunica¢do individualizada, que seriam a vantagem
da persuasdo, a possibilidade de responder diretamente as possiveis dividas e insegurancas do
consumidor, num feedback imediato, contribuindo assim por manter o desejo pelo produto

(OGDEN, 2002).

Las Casas (2001) aponta que apesar das vantagens essa forma de CIM torna-se um
dos métodos mais caros de realizagdo por contato, uma vez que exige manutencdo da equipe
de vendas por meio de treinamento, controle, gastos com transporte e tempo de espera, e,

principalmente, por permitir geralmente um contato limitado de numero de consumidor por
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acdo de vendas (normalmente um). Além disto, no que se refere a projecdo de uma imagem
no mercado, pode ser mais dificil para a organizagdo manter o controle, pois os resultados dos

contatos de venda variam de acordo com as personalidades dos profissionais contratados.

Miguel (2004) salienta que as mensagens dos vendedores integram o processo
persuasivo do composto de comunicagdo de marketing da organizagdo. A persuasdo se
enquadra num pensamento estratégico em busca de um resultado, considerando os estados
fisicos e psiquicos do comprador, a0 mesmo tempo que o vendedor precisa administrar o que
pensa, transmitir informacao, gerar lembranca e persuadir. Portanto, a capacidade de realizar
uma comunicagdo persuasiva, clara e prestativa ¢ um dos segredos do sucesso de um

vendedor.

Para Cobra e Ribeiro (2000), essa persuasdo era conhecida desde os primordios como
labia, malicia e poder de sedugdo. Porém, ressaltam que os tempo mudaram e o papel do
vendedor bem selecionado, treinado e remunerado para seduzir os clientes e satifazé-los
precisa ir além: ¢ preciso realizar até os dsejos ocultos do comprador, que ele mesmo
desconhe no plano consciente. O vendedor precisa ser um homem de marketing, as vezes
agindo como consultor, outras como promotor de vendas e, no futuro, como um integrador de

servicos ao cliente, servindo ao comprador e aos seus clientes.

Os efeitos da comunicacdo do vendedor sdo instrumentos para se conquistar os
objetivos desejados por uma organizacdo, que tera um efeito persuasivo eficaz se o vendedor

tiver em mente os seguintes fatores (MIGUEL, 2004, p. 332):
a) sua mensagem precisa despertar e manter a atencdo do comprador;
b) o comprador deve interpretar a mensagem conforme a intengdo do vendedor;

¢) o comprador precisa acreditar na mensagem;
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d) o comprador necessita encontrar uma relagdo entre a mensagem e suas necessidade e

desejos;

e) a acdo recomendada pela mensagem precisa ajustar-se ao esquema de convicgdes e

valores do comprador;

f) o comprador deve reagir aos obstaculos existentes (se o comprador sente-se atraido e
convencido a comprar mas ndo possui recursos financeiros suficientes, por exemplo,
deve ser estimulado a construir imagem da marca, do produto e seus atributos na

mente para a acdo de compra no futuro).

Na figura 12, de Urdan e Urdan (2006), um processo sistematico de venda pessoal
prontifica-se a aumentar a chances de realizar negdcios que satisfacam os compradores e
também atendam os objetivos mercadologicos e financeiros da organizagdo. O vendedor nao
se propde a arrancar a compra do cliente de qualquer jeito, e sim implementa as etapas: a)
prospeccdo e qualificagdo de possiveis clientes; b) pré-abordagem: planejamento do modo
como abordar o cliente potencial; c) abordagem e apresentacdo de vendas; d) tratamentos de
objecdes: possiveis contestagdes esclarecidas ou reconhecidas e contornadas com um postura
positiva, sem antagonismos; e) fechamento da venda: os melhores vendedores trazem para si a
atribui¢do de conduzir o encontro para o fechamento da venda ao invés de deixar a cargo do
prospectado a iniciativa de concretizar o negdcio; f) acompanhamento pds-venda: geralmente
¢ mais lucrativo atender clientes fi¢is do que atrair novos, portanto a primeira venda deve ser
vista como o inicio de um relacionamento em que o vendedor, num segundo momento,
agradece pela compra, coloca-se a disposicdo para esclarecer possiveis davidas ou

insegurancas, etc.
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Figura 12 — O processo de venda pessoal

FONTE: URDAN, Flavio Torres; URDAN, André Torres. Gestdo do composto de marketing.
Sao Paulo: Atlas, 2006, p. 310. Adaptada de ANDRESON, Rolph E; HAIR, Joseph F; BUSH,
Alan J. Professional sales management. New York: McGraw-Hill, 1988. p. 581.

A venda pessoal pode ocorrer em duas grandes atividades: na do vendedor de balcao

do varejo ou atacado, que atende o ‘prospect’ no proprio estabelecimento comercial; e no

vendedor de campo, que precisa procurar os compradores em potencial para converté-los em

clientes. Varios sdo os métodos que um vendedor, principalmente o de campo, possui para

transformar seus clientes potenciais em efetivos, ou incrementar as vendas aos clientes atuais,

dependendo de seus produtos e mercados. Seriam eles (MIGUEL, 2004, p.333-338):

a) venda tradicional: agdes em que o vendedor procura realizar a transagdo com

b)

mensagens sobre o produto e suas caracteristicas, tentando impor ao comprador

vantagens que ele ira obter com o produto;

venda criativa: compreende a utilizacdo de técnicas de criatividade para produzir

idéias inéditas e uteis sobre produtos e abordagens;
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g)

h)

66

venda missiondria: ocorre quando a missdo do vendedor ¢ a de atuar, primordialmente,
como consultor e conselheiro em seus canais de marketing (um instrutor para os

funcionarios dos canais ou um trabalhador parceiro, por exemplo);

venda consultiva: posiciona o vendedor como um profissional consultor que auxilia na
lucratividade de seus clientes ( tanto na reducdo de custos operacionais quanto no

aumento da receita em vendas);

venda negociagdo: representa o processo no qual o vendedor e o comprador se tornam
parceiros na busca de solugdes (‘ganha-ganha’), ao invés de adversarios ou

concorrentes;

venda colabora¢do (ndo manipulativa): o vendedor tem a missdo de construir um
relacionamento sincero, confidvel e compromissado com o comprador, e assim ndo se
sentir ‘culpado’ ao realizar suas tarefas de vendas, eliminando a pressdo e a tensdao do

Processo,

venda spin: occore quando o vendedor desenvolve habilidades na formulagdo de
questdes-chave para planejar e abordar com sucesso seus clientes a respeito de

situacdo, problema, implicacdes e necessidade recompensada (grifo nosso);

venda em equipe: quando conta com um grupo de profissionais compromissados com
a abordagem de trabalho coletivo de atendimento ao cliente. A formagdo de equipes ¢
essencial para a criacdo de estratégias, manutengdo de relacionamentos e resolucao de
problemas de maior complexidade operacional e que necessitem do envolvimento de

diversas areas da empresa;

venda personalizada: esse método desenvolve no vendedor a habilidade de incorporar
as caracteristicas do comprador, dentro da grande riqueza da diferenca

comportamental do ser humano, pois a tendéncia ¢ comprar de pessoas que sejam
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semelhantes. Saber distiguir e direcionar mensagens que atendam as preferéncias

pessoais dos compradores ¢ um dos fatores de sucesso em vendas;

j) venda direta: ocorre quando a venda de produtos e servigos ¢ realizada fora do
estabalecimento comercial fixo, de pessoa para pessoa, individualmente ou nao. Pela
caracteristica de nao-existéncia de vinculo empregaticio entre a organizagdo e oS

vendedores, sdo considerados como um canal de distribuicao.

Apesar dos métodos apresentados, a venda pessoal nem sempre consegue ser
realizada dentro destes, seguindo as estratégias de marketing e comunicando a grande
mensagem de CIM previamente determinada pela organizagdo. De todas as ferramentas do
composto de CIM, ¢ a extremamente importante hora da verdade, mas que apresenta dificil
controle basicamente por tratar-se de uma interacdo pessoal. Justamente por isso, que
investimentos e treinamentos sao requeridos na busca da sinergia entre esta for¢a e as demais,

confirmando a grande mensagem da marca representada.

2.2.2 Fornecedores de CIM

Um dos questionamentos deste trabalho refere-se a habilidade de se manter a sinergia
da comunicacdo sendo que muitas organizacdes utilizam servicos de fornecedores diferentes
no ambito da CIM. Enquanto apresentam-se de um lado agéncias de propaganda
posicionadas como full service, oferecendo todos os servigos de comunicagdo aos seus
clientes, do outro proliferam-se a criacdo de agéncias de promogdo, marketing direto, de
eventos, assessoria de imprensa, relagdes publicas, especializadas em producao de

documentarios, em desenvolvimento de sites e CD-ROM, entre outros.
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De acordo com Correa (2004), é comum observar um anunciante trabalhar
regularmente com uma agéncia de propaganda, mas contratar por job (por tarefa) as agéncias
de promocdo de vendas, por exemplo. Esta situacdo de uma organizagdo contratar
fornecedores isolados nestes servigos de comunicacdo dificulta a integracdo da mensagem,
uma vez que cada uma esteja cuidando da sua area de interesse. Os gestores dificilmente
conseguirdo controlar esta situagdo por falta de tempo ou até de experiéncia. E Correa (2004,

p- 78) alerta:

Por esses motivos, a situacdo de trabalhar com agéncias especializadas
independentes e sem coordenacdo dificulta a ocorréncia de um fendmeno
muito importante: a sinergia. Sabe-se que a sinergia ocorre quando o resultado
€ maior que a soma dos seus componentes, isto &, 2+2=>5, significando que os
resultados obtidos podem ser muito melhores se houver integragdo entre as
partes. Caso isso ndo acontega, muito provavelmente os resultados serdo
prejudicados e, as vezes, até substancialmente.

Segundo Bueno (2007), a CIM no Brasil ainda ndo ¢ realidade, apesar de ser a
melhor solugdo para o sucesso de uma marca. Sdo habilitagdes separadas nos cursos de
graduacdo em comunicacdo (jornalismo, publicidade e propaganda, relagcdes publicas, entre
outras), sdo posteriormente profissionais de sub-areas diferentes carregados de preconceitos e
incompreensdes entre si e, principalmente, fornecedores disputando clientes no mercado
utilizando o termo como chamariz. Ou seja, dizem fazer CIM apenas para chamar a atencao
dos clientes/anunciantes mas que seria preciso mais do que articular as atividades de
comunicacdo, mas que elas se integrem ao processo de gestdo, planejamento e marketing das

empresas, obedecendo as suas politicas e diretrizes.

Para Kunsch (2003) a eficacia da CIM pode ser alcancada a partir de profissionais
diferentes atuando em suas respectivas fungoes, setores, subsetores ¢ fornecedores, porém
todos com um objetivo comunicacional em comum. Seria a jun¢do da comunicacao

institucional, mercadoldgica e interna formando um conjunto harmonioso da CIM.
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Para Trevisan (2003), a agéncia de propaganda ¢ considerada um fornecedor
especialista de servigos em CIM, tendo uma forte influéncia na comunicagdo do anunciante,
oferecendo ao cliente um planejamento integrado, embora sua atuacdo seja restrita a
campanha de propaganda e ndo a comunicacdo do cliente em todos os seus ambitos. Tendo
que muitas organizagdes, especialmente as de médio e pequeno porte, ainda focam a
comunicagdo da empresa pelo simples termo ‘propaganda’, visualizando apenas uma parte do
todo de possibilidades de relagdo da empresa com o mercado, caberia as agéncias de
propaganda posicionarem-se como agéncias de comunicacgdo e realmente cumprirem o papel

de planejadoras da comunicagdo da organizagdo/anunciante.

Na visdo de dez agéncias de propaganda de grande e médio porte da cidade de Sao
Paulo - SP, apresentada num estudo de Trevisan (2003), atualmente vive-se uma compreensao
maior de todos os envolvidos na area de comunicagao - fornecedores, anunciantes, veiculos -
de que as ferramentas comunicacionais t€m peso igual e devem ser consideradas de forma
equilibrada, respeitando suas particularidades ao trazer resultados para os anunciantes na
construcdo de suas marcas. Para as agéncias entrevistadas, o que de melhor a integracdo da
comunicacdo proporciona ¢ a maximizacdo da verba do cliente, sem dispersodes, e dos
esforcos de comunicacdo, agregando valor a marca a partir da sinergia das ferramentas, da

linguagem e do contetido da comunicagao.

Quando a agéncia de propaganda ndo dispde de estrutura interna para desenvolver
acOes com as demais ferramentas promocionais, elas costumam sugerir a contratagdo de
terceiros, mantendo o servigo sob sua supervisdo ¢ coordenagdo, ou até mesmo aceitar a
sugestdo de um fornecedor indicado pelo cliente e trabalhar em parceria Um ‘acordo de
cavalheiros’ entre fornecedores de servigos ndo concorrentes-diretos. Para muitas agéncias,
seu papel limita-se a planejar um conceito de comunica¢do forte o suficiente para ser

adaptado a todas as formas de comunicagdo, e ndo executar as atividades em si. A
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operacionalizacdo e producdo ficam a cargo de outras empresas especializadas, e este
convivio entre fornecedores diferentes deve ser baseado, na visdo das agéncias, num

consenso, respeito e ética profissional (TREVISAN, 2003).

Segundo Trevisan (2003), ha varios formatos concebidos pelo mercado na questdo da

agéncia de CIM:

a) aagéncia que planeja a CIM do cliente e executa todas as ferramentas necessarias;

b) a agéncia que planeja a CIM do cliente e executa algumas ferramentas enquanto para

outras realiza associacdes ou parcerias estratégicas;

c) a agéncia que planeja a CIM do cliente e executa somente a propaganda mas

supervisiona o trabalho de parceiros;

d) a agéncia que planeja a CIM do cliente e executa somente a propaganda mas

supervisiona o trabalho de outros fornecedores indicados pelo cliente;
e) aagéncia que nao planeja a CIM do cliente.

A conclusdo do estudo de Trevisan (2003) aponta que a visdo das agéncias de
propaganda em relagdo a comunicacdo de seus clientes ¢ abrangente e preocupada com
integracdo, porém, segundo as proprias agéncias, sao os clientes/anunciantes que limitam suas
acdes a comunicagdo mercadoldgica. Porém, o estudo ainda conclui que a comunicagdo
integrada sob o ponto de vista da comunicacdo organizacional tem mais habilidade de
entender todas as necessidades do publico-alvo pois enxerga todos os pontos de contato por
estar analisando a empresa de dentro para fora, enquanto as agéncias de propaganda véem a
organizacdo de fora para dentro, buscando uma integracdo nos limites das ferramentas de

comunicac¢do mercadologica.

Por fim, concorda-se com a visdo de Aaker (1996), na qual aponta a agéncia de

publicidade ¢ propaganda com uma forte candidata a ocupar o papel de implementar e
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coordenar uma estratégia coesiva de construcdo de marca, mantendo a sinergia da
comunicagdo ao longo dos variados meios e mercados. Na era da especializacdo e
fragmentacdo dos servicos desta area, a agéncia poderia posicionar-se, a0 menos, como
integradora e coordenadora dos servicos de comunicagdo obtidos a partir de fontes fora da
agéncia. Bons resultados seriam observados quando plenamente operacionalizado, mas a

agéncia pode apoiar-se em pontos fortes como os de ser (AAKER, 1996, p.379):
a) uma boa estrategista de marcas;
b) criativa na proposic¢do de solu¢des da comunicagao;
¢) bem-versada na midia alternativa;
d) excelente na execucao, especialmente no desenvolvimento de temas e imagens;

e) um voz objetiva dentro das politicas do cliente.

2.3 CIM COMO ESTRATEGIA DE CONSTRUCAO DA PERSONALIDADE DE MARCA

Estratégias que reflitam em verdadeira vantagem competitiva sdo altamente
desejadas pelas organizacdes. Nos capitulos anteriores, foi descorrido sobre a capacidade da
CIM de prover tal vantagem mercadologica. Na pratica, ela maximiza investimentos em
comunicagdo criando uma mensagem unica para a marca, ou seja, desenvolvendo a

personalidade da mesma. Dentro disto, trés vantagens sustentaveis sdo apontadas por Aaker

(1996):

a) uma marca forte conquistada através da CIM pode ser um veiculo para os

consumidores expressarem suas proprias identidades;



72

b) a metafora da personalidade da marca sugere o tipo de relacionamento que os

clientes mantém com a marca, modelado, no caso, nos relacionamentos interpessoais;

c) a CIM realizada a favor da personalidade de marca representa e sugere com

eficiéncia os beneficios funcionais e atributos do produto.

Nos capitulos seguintes, um aprofundamento sobre este beneficio que a estratégia de
CIM proporciona, conceitos sobre marca, valor de marca, identidade e personalidade de

marca e, por fim, as dimensdes para a mensuragao da personalidade da marca.

2.3.1 A marca, sua identidade e valor

Um dos maiores condutores da comunicacao integrada ¢ o conceito de marca. Uma
marca ¢ como o centro de uma roda na qual em sua volta tudo se resolve. Sem divida, como
um “centro de roda” precisa de travas ligadas a ele. Para marcas individuais, essas travas
podem ser a propaganda, a promocao de vendas, o ponto de venda, os patrocinios € do mesmo
modo, na ordem de formar mensagens integradas relativamente penetrantes ao publico de
clientes e consumidores. No nivel corporativo, o “centro da roda” é o nucleo central da

organizagdo de valores e crencas que representam a organizagdo.” (PROCTOR; KITCHEN,

2002).

Uma marca ¢ fundamentalmente um fendmeno mental e um resultado da
comunicagdo. Deste modo, a marca ¢ inseparavel da comunicacdo e cada
interacdo com a marca de forma individual também constitui uma acdo de
comunica¢do. Mensagens consistentes, coerentes € harmoniosas tem efeitos
positivos, mas quando as mensagens sdo misturadas, contraditorias e confusas,
sdo também disfuncionais, diluindo a mensagem ou criando idéias negativas a

respeito da marca (JENKINSON; SAIN; BISHOP, 2005, p. 79).

A aplicacdo e utilizacdo de marcas existe ha muitos séculos como um meio de
diferenciar os bens de um dos bens do outro, tanto que a origem da palavra ‘brand’ (marca,

em inglés) deriva do noérdico antigo ‘brandr’, que significa ‘queimar’, que provém do ato que
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marcar o gado a fogo para que os proprietarios identifiquem seus animais (KELLER e

MACHADO, 2006).

As alternativas de constru¢do da marca (ou ‘branding’, termo em inglés), devem

considerar, de acordo com LIMEIRA (2004, p. 110), os seguintes tipos de marca:

a)

b)

d)

marca nominal: aquela que designa um produto e pode ser expressa em

palavras (por exemplo, Nescafé, Yopa, Passatempo);

marca de familia: uso da mesma marca nominal para toda uma linha de
produtos (por exemplo, Nescau como marca de uma linha de produtos
derivados do chocolate - o achocolatado, a barra de chocolate, o biscoito

de chocolate);

extensdo de marca: pratica de usar uma marca existente para um novo
produto (por exemplo, sabonete e xampu Vindlia; leite e biscoito

Parmalat);

marca de fabricante: nome legal de uma empresa. Algumas empresas
utilizam a marca de fabricante para designar seus produtos (por exemplo,

Parmalat, Arisco);

marca propria: estratégia de marca utilizada pelas empresas distribuidoras
ou varejistas para vender produtos fabricados por terceiros, em geral
empresas desconhecidas, visando diferenciacdo, fidelizagdo dos clientes,
bem como poder de barganha em relagdo as grande marcas, lideres de
mercado. A marca do produto ¢ a propria marca do varejista ou
distribuidor (por exemplo: produtos Carrefour) ou ¢ criada uma nova

marca de propriedade do varejista;
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f) marca de terceiros ou licenciada: o uso de uma marca conhecida, por
meio de um contrato de licenciamento, para designar um produto, como
nomes de artistas ou personalidades (por exemplo: Xuxa, Michael
Jordan), personagens de filmes e desenhos animados (por exemplo:

Mickey, Minnie, Mdnica) ou, ainda, marcas de fabricante (por exemplo:

Nike);

g) marca registrada: marca que foi registrada legalmente (por exemplo:
Nestlé);

h) simbolo de marca: parte de uma marca que ndo pode ser expressa em

palavras (por exemplo: os arcos dourados do McDonald’s ou o simbolo

da Nike).

Para SHIMP (2002, p. 33), o termo ‘marca’ “¢ uma forma conveniente e apropriada
para descrever qualquer objeto de esforcos orquestrados de marketing.” Ele exemplifica com
marcas como do programa de TV ’60 minutos’, do time de beisebol New York Yankees e

‘vocé’, ou seja, a pessoa vista como uma marca.

Uma marca reconhecida e respeitada desempenha importantes papéis para a
organizacdo, tornando-se um ativo de valor inestimével, muitas vezes. Um importante papel
economico ¢ que a marca forte serve de barreiras de entrada de concorrentes que possam
querer se langar num mercado especifico, além de ganhar vantagem sobre os varejistas e
outros intermediarios. Sob o ponto de vista do consumidor, uma imagem de marca forte
traduz-se em garantia de desempenho consistente e de beneficios como o de status e prestigio.
Além disso, ela ¢ vista como um acordo com o consumidor, que ao se deparar com a marca

cria expectativas em rela¢do ao que ela representa para ele (SHIMP, 2002).
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Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais escassos, exigentes e distantes em

nivel global, e sd3o as marcas que funcionam como uma importante ferramenta de

comunicac¢do entre as empresas e seu publico. E a capacidade da marca de ser reconhecida e

diferenciada que permite o consumidor fazer escolhas detalhadas diante que produtos e

servicos, muitas vezes, aparentemente idénticos. “A marca é a aura que envolve o produto ou

servico e que comunica ao consumidor os seus beneficios, diferenciando-o da concorréncia.”

(Ellwood, 2004, p. 25).

Hé muito mais complexidade e importancia por trds de um nome, termo, desenho,

simbolo, logotipo ou combinagdo desses, por exemplo, para diferenciar-se da concorréncia.

Para KOTLER (2000, p. 426) sao exatamente seis os niveis de significado de uma marca:

a)

b)

d)

atributos: uma marca traz a2 mente certos atributos. A Mercedes sugere
automoveis caros, bem construidos, de boa engenharia, duraveis e de alto

prestigio;

beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais. O atributo ‘duravel’ poderia traduzir o beneficio funcional ‘nao
terei de comprar outro carro por muitos anos’. O atributo ‘caro’ traduz o

beneficio emocional ‘o carro me faz sentir importante e admirado’;

valores: a marca também diz sobre os valores da empresa. A Mercedes

simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio;

cultura: a marca pode representar certa cultura. A Mercedes representa a

cultura germanica: organizada, eficiente, preocupada com a qualidade;

personalidade: a marca pode projetar certa personalidade. A Mercedes pode
sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso (animal) ou um palacio

austero (objeto);
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f)  usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou usa o produto.
Poderiamos esperar ver um alto executivo de 55 anos de idade atras do volante

de um Mercedes, ndo uma secretaria de 20 anos.

Nos dias competitivos atuais, ¢ descabido uma empresa tratar sua marca apenas
como um nome. Ela tem o desafio e a oportunidade de estabelecer profundas associacdes
positivas em relagdo a ela. Faz-se necessario decidir em que niveis a identidade da marca sera
estabelecida. Arriscado seria promover apenas os atributos, pois atualmente os consumidores
estdo mais interessados em beneficios do que em caracteristicas, além do que as
caracteristicas perdem a novidade rapidamente e sdo facilmente copiadas pelos concorrentes.
Tao arriscado quanto ¢ apostar tudo num tUnico beneficio, pois também o concorrente pode
ultrapassar este desempenho, ou os compradores ndo se afetem por essa ‘vantagem’. “Os
significados mais permanentes de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade. Eles

definem a esséncia da marca.” KOTLER (2000, p. 427)

Esta ‘esséncia da marca’ € definida por Keller ¢ Machado (2006) como a alma da
marca, ou seja, uma sinteze dos valores centrais da marca que se tranformam na sua promessa
central e reflitam seu ‘cora¢io’. E normalmente uma frase curta, de trés a cinco palavras, que
captura a esséncia e o espirito do posicionamento definido para a marca. “Seu propdsito €
assegurar que todos na organizac¢do e todos os parceiros de marketing externos entendam o
que a marca deve representar mais fundamentalmente para os consumidores, de modo que

orientem suas agoes de acordo com isso.” (KELLER e MACHADO, 2006, p. 83).

A importancia em se definir uma identidade, esséncia ou alma de marca, esta na
padronizagdo dos objetivos de imagem que se tem para determinada marca numa organizagao.
Desta forma, todas as agdes, meios e pessoas que comunicam a marca direta ou indiretamente

ao mercado, estardo transmitindo a mesma mensagem, realizando uma comunicagao integrada
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de marketing que auxilia o ptblico consumidor na identificagdo da personalidade e do valor

da marca da organizagao.

Segundo Keller e Machado (2006), sempre que um consumidor tem um contato com
a marca — de qualquer modo, formato ou forma — seu conhecimento sobre ela pode ser
alterado, e como conseqiiéncia, o brand equity' pode ser afetado. E importante que todos os
comentarios de funcionarios, fornecedores e parceiros, todos os simbolos, pecas publicitarias,
midia espontinea, enfim, todas as comunicagdes geradas pela marca apdiem consistentemente
o significado da marca. Entendendo os objetivos estratégicos da marca e sua identidade, todas
as pessoas envolvidas reconhecerdo que possuem papel fundamental no gerenciamento da

marca.

Cobra e Ribeiro (2000, p. 159) simplificam ao definir que “o valor da marca ¢
implicitamente caracterizado pelo seu pontencial de agregar valor a um produto ou servi¢o”,
sendo o maior valor patrimonial e sensorial das empresas. E para aumentar o valor da marca,

a mesma precisa gerar alegria e satisfagdo por parte dos que possuem ou usam a marca.

As organizacdes devem dispor de uma clara identidade de marca, nitida e eficaz, que
promovam facil compreensdo e adesdo de toda a empresa, estando vinculada a sua cultura e
valores. Desta forma, os responsaveis pelo planejamento e implementacdo dos programas de
comunicacdo da empresa ndo enviardo ao publico-alvo mensagens conflitantes e confusas,
mas terdo uma visao unica e compartilhada da identidade da marca, sustentando e refor¢ando

o valor da mesma. Afinal, ndo se reconhece vantagem estratégica realizar qualquer tipo de

! Marketing Science Institute define brand equity como o conjunto de associagdes e comportamentos por parte
de clientes, membros do canal e empresa controladora da marca que permite a marca ganhar maior volume ou
maiores margens do que conseguiria sem o nome de marca e que lhe dd uma vantagem forte, sustentavel e
diferenciada sobre os concorrentes (KELLER e MACHADO, 2006, p. 30). Keller e Machado preferem manter o
termo em inglés do que traduzir para ‘valor de marca’, apesar de considerarem aceitavel. Neste trabalho,
utilizaremos das duas formas.
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comunicagdo com o cliente quando a identidade de marca apresenta-se ambigua e genérica

(JOACHIMSTHALER e AAKER, 2000).

A criagdo ou promocao de brand equity apresenta-se totalmente dependente de uma
coordenacio da comunicacio integrada de marketing, segundo Keller e Machado (2006). E
fundamental que os efeitos de comunicacdo de qualquer acdo de CIM estejam ligados a
marca, o que muitas vezes pode ser dificil caso o conhecimento sobre a marca na memoria do
consumidor esteja fraco. As principais causas para isso sdo a saturacdo; estrutura ou conteudo
da peca de comunicagdo e a falta de envolvimento do consumidor. No caso de um comercial
de TV por exemplo, pode criar indiferenca ou confusdo no que diz respeito a qual anuncio é
de qual marca, visto a saturagdo por alguma categoria de produto. Algumas pecas de
propaganda muitas vezes ditas criativas, ou esteticamente perfeitas, podem estar falhando em
seu conteudo e estrutura. Um exemplo famoso ¢ o caso da campanha do Guarana Antarctica
com pizza ou pipoca, que geraram pouca ligacdo com a marca, tendo como efeito de
comunicagdo o aumento das vendas dos produtos complementares. E, pode acontecer ainda,
que os consumidores ndo tenham nenhum interesse inerente por uma categoria de produtos
especifica, ou lhes faltar conhecimento por uma marca em particular. Em 2004, a Bosch
investiu numa campanha que tentava demonstrar como seus produtos faziam parte importante

do cotidiano das pessoas mesmo que elas ndo percebessem (KELLER e MACHADO, 2006).

Sdo varias as estratégias para se fortalecer os efeitos da comunica¢do e assim
construir brand equity. Keller e Machado (2006, p. 186-187) define trés potencialmente mais

efetivas:

a) slogans: um slogan efetivo proporciona uma ligagao ininterrupta com o
anuncio como um todo. A famosa campanha “51, uma boa idéia”, por

exemplo, dispensa explicacdes;
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b) pistas para lembranga: uma pista para lembranga de anuincios/comerciais
¢ uma informacao visual ou verbal exclusivamente identificada com um
anuncio e que fica evidente quando os consumidores estdo tomando uma
decisdo de produto ou servico. Por exemplo, um display de papeldao do
boneco Toddynho no ponto-de-venda ou seu desenho na embalagem do
produto pode fazer com que o consumidor recupere na memoria todo o
comercial que ele assistiu na TV. Outro exemplo: a palavra ‘serd’,
sozinha, pode fazer com que o consumidor se lembre da campanha da

cerveja Skol para o verdo 2004/2005;

c) interagcdo de meios: refor¢ar um comercial pela midia impressa e de radio
também pode ser um meio efetivo de alavancar efeitos de comunicacao.
Colocar uma pista em um anuncio de TV tendo também um antincio de
radio ou impresso explicitamente ligado a ele pode criar rendimentos de
processamento semelhantes ou até mesmo melhores do que exposicdes

adicionais na TV.

Uma questdo importante nessa coordenacdo da CIM para construir brand equity esta
na continuidade que as campanhas de marca devem ter ao longo do tempo. A teoria indica que
o ideal estd em moderar a mudanca. Porém uma mudanca muito pequena, pode ndo ser
percebida e portanto ndo produzir nenhum efeito, enquanto que mudangas dramadticas no
posicionamento da marca podem confundir os consumidores, ¢ como resultado continuarem a

pensar na marca do ‘modo antigo’.

Em muitos casos, uma mudan¢a moderada na cria¢do (por exemplo, manter o
posicionamento atual, mas comunica-lo com uma nova criagdo) pode ser o
meio mais efetivo de manter ou real¢ar a forga das associagdes de marca.
Todavia, se a favorabilidade ou a exclusividade das associagdes de marca
forem de algum modo deficientes, entdo talvez seja necessario uma mudanga
mais drastica no posicionamento, enfatizando diferentes pontos de paridade ou
pontos de diferenca (KELLER e MACHADO, 2006, p. 187).
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2.3.2 Personalidade da marca

Diversos autores convergem na importancia de se construir marcas fortes como

estratégia para se conquistar vantagem competitiva a partir da preferéncia e fidelidade do

consumidor. O ponto-chave estd em como criar este relacionamento com o publico-alvo.

Gobé (2001) ¢ um grande defensor da criagdo de marcas emocionais como forma de conectar

profundamente produtos a pessoas. Para isso, ¢ preciso focar o aspecto mais forte do carater

humano que ¢ a vontade de transceder a realizacdo material e experimentar a satisfacdo

emocional. Diferencgas entre o conceito de lembranga de marca e de marca emocional sdo

ilustradas por Gobé (2001) em seus ‘dez mandamentos’ sobre o assunto:

a)

b)

d)

g)

de consumidores a pessoas: consumidores compram, pessoas vivem;

do produto a experiéncia: os produtos sdo necessidades, as experiéncias

desejadas;

da honestidade a confianca: a honestidade ¢ esperada, a confianga ¢ atraente e
intima;

da qualidade a preferéncia: qualidade ¢ necessaria para se manter no negocio, a
preferéncia cria a venda;

da notoriedade a aspiragd@o: ser conhecida ndo siginifica que a marca ¢ amada!;

da funcdo a sensacdo: mais do que funcionalidades praticas ou superficiais, os

produtos devem gerar exeriéncias sensoriais;

da ubiqiiidade a presenca: estar onipresente faz com que um produto seja visto,
mas quando presente no lugar correto, para as pessoas corretas, de maneira

correta, faz com que o produto seja sentido;
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h) da comunicagdo ao didlogo: a comunicagdo tem sido conduzida nas empresas
como mera disponibilizacdo de informacdo numa via Unica. E preciso construir

um didlogo real com o consumidor abrindo canais de comunicac¢do de duas vias;
i) do servigo ao relacionamento: servigo ¢ venda, relacionamento ¢ gratidao.

j) da identidade a personalidade: identidade ¢ reconhecimento e identificagdo,
personalidade esta ligada a individualidade e carisma. Identidades de marca sdo
unicas e representam um diferencial no mercado competitivo, mas sdo apenas o
primeiro passo. Por outro lado, a personalidade de marca ¢ especial por ter um
carisma Unico ¢ que leva a uma resposta emocional do publico consumidor. Por
exemplo, a American Airlines tem uma identidade forte, mas a Virgin Airlines

tem personalidade.

Corroborando com Gobé (2001), especialmente em seu ‘décimo mandamento’, uma
marca tém o intuito e simplesmente realiza a identificagcdo da empresa. A estratégia
diferenciadora que este trabalho defende ¢ a de que a organizagdo e as marca que detém
precisam ir além: comunicar ao publico-alvo uma personalidade verdadeira, que ndo se difere
em cada meio ou forma de se comunicar. Uma personalidade forte que a empresa conseguira
transmitir através da estratégia de comunicacgdo integrada de marketing, conseguindo assim

valorizar seu produto e marca e conquistar a imagem desejada perante ao publico consumidor.

Definido por Aaker (1997) o conceito de personalidade de marca refere-se ao
conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca determinada. E a marca com

caracteristicas como género, idade, classe socioecondmica e tragos de personalidade comuns.

Do mesmo modo que um ser humano ¢ percebido como simpdatico ou antipatico,
cordial ou arrogante, superficial ou profundo, as marcas podem apresentar-se ao seu publico

sob uma imagem humanizada que represente uma equivaléncia em termos de personalidade.
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Os gestores da marca devem eleger uma personalidade adequada ao produto ou servigo que
vao comunicar, mas em esséncia, que este personalidade seja coerente e crivel. Deste modo,
os esfor¢os de comunicagdo estardo atraindo os consumidores para experiéncias tanto com a
marca como com a organizacdo que a sustenta, que produzam a percep¢ao de uma imagem
‘maquiada’ da realidade. (GARCIA, 2005). “Todas as organiza¢des tém uma personalidade, e
por extensdo, suas marcas. A auséncia de personalidade tera entre seus publicos o mesmo

valor que teria uma pessoa que carecesse dela.” (Garcia, 2005, p. 71).

Ellwood (2004) sustenta que a personalidade da marca seja tratada de maneira muito
proxima com uma pessoa ou personagem, uma vez que os consumidores facilmente entendem
e aceitam este formato. Isto porque os consumidores estdo acostumados a lidar com relagdes
humanas e distiguir diferentes personalidades, elaborando uma relagdo de aceite e lealdade
(ou o contrario) em relacdo a elas. Mas o autor salienta que ndo se deve confundir a defini¢do
da personalidade da marca com a personalidade do publico-alvo, pois na verdade trata-se de
um carater escolhido que melhor ird comunicar a proposi¢do da marca, com o objetivo de
chamar a atencdo, despertar o interesse e encorajar a compra do consumidor. E este interesse
pode estar numa caracteristica pessoal que ele nao identifica em si proprio, mas que no seu

intimo gostaria de ter.

Empresas orientadas para o mercado, diante de cenarios altamente competitivos
como os atuais em diversos segmentos, reconhecem a importancia de ter um diferencial frente
aos concorrentes. Schultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994, p.88) sugerem que a empresa
reflita a seguinte questdo: “Qual deveria ser a personalidade da marca? Que personalidade
exclusiva ajudaria a definir ainda mais o produto e a diferencia-lo da estrutura da

concorréncia?”’

A personalidade da marca ndo ¢ um mero exercicio de criatividade, na qual se cria

um simbolo pela simples estética; ndo consiste em brincadeiras nem em jogos. Ela realmente
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d4 a marca uma vida e uma alma com o qual o consumidor possa facilmente se identificar,
gerando uma sensacdo de familiaridade e afinidade, conforme mostram Schultz; Tannenbaum

e Lauterborn (1994, p. 88):

A personalidade criada deve se adaptar ao posicionamento competitivo da
marca. Deve se ajustar a percepcdo e a expectativa do consumidor com relagio
a marca. Deve ser crivel. Se vocé estiver tentando estabelecer a confianga, o
tom de cada tipo de comunicagdo desde a publicidade até a rotulagem e os
cupons devem transmitir confianca em sua aparéncia, redacao e atitude.

Os autores da citacdo acima unem necessidade de uma marca ter sua personalidade a
realizacdo de comunicagdo integrada de marketing como forma de uma empresa apresentar-se
ao mercado sempre dentro da mesma identidade, independente do meio de comunicacdo que

utilizar, gerando uma imagem fiel a personalidade da marca.

Mudangas e adaptagcdes sdo sempre necessarias para manter-se atualizado com
tendéncias de novos tempos. Mas tudo deve ser feito com cautela, afinal a marca carregada de
personalidade pode ter um forte relacionamento com seu publico que sentiu-se atraido por

caracteristicas especificas que ndo gostaria de ver alteradas.

Aaker (1996) defende que personalidade de marca nao ¢ uma percepgao dos clientes
a ser moldada pelos gestores da marca como desejarem. Pelo contrario, a atitude e o
comportamento da marca sdo importantes e geram interpretacdes. Por exemplo, um
relacionamento de amizade baseado na personalidade de uma marca carinhosa e acessivel,
poderia ser afetado se a marca sofresse um reposicionamento como tecnologicamente
avangada. Na figura 13 , AAKER (1996, p. 183) lista outras maneiras de como as agdes de

uma marca afetam a personalidade percebida pelo consumidor:
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Comportamento da marca

Caracteristicas da personalidade

a) modificacdes frequentes na posi¢do, formas do
produto, simbolos, publicidade etc;

b) ofertas e cupons freqiientes;

c) publicidade;

d) bom atendimento aos clientes, embalagem
facil de usar, etc;

e) continuidade da personalidade e da
embalagem;

f) prego elevado, distribuicdo exclusiva,
publicidade em revisas eltizadas;

g) publicidade amigavel, endossantes;

h) associagdo a eventos culturais, PBS.

a) voluvel, esquizofrénica;
b) ordinaria, ignorante;

¢) evidente, popular;

d) acessivel;

e) familiar, tranquilizadora;

f) esnobe, sofisticada;

g) amigavel;

h) culturalmente consciente.

Figura 13 — Comportamento e personalidade das marcas
FONTE: AAKER, David A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sao Paulo: Futura,

1996. p. 183.

2.3.3 Mensuragao da personalidade da marca

Dificilmente consegue-se definir com grande clareza a personalidade humana, por

tratar-se de algo multiplo e complexo. A personalidade da marca também passa por um

processo parecido, porém, um dos estudos mais conhecidos desta 4rea — e por muitos

reconhecidos — é o de Jennifer L. Aaker, desenvolvido em 1997 nos Estados Unidos. Seu

trabalho foi importante e conseguiu estabelecer um quadro tedrico com a extragdo de cinco

grandes dimensdes da personalidade de marca provenientes da abordagem psicoléxica,

utilizada também como escala de medi¢c@o da personalidade humana, mais especificamente do

modelo chamado de ‘Big Five’ da personalidade humana.
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Na figura 14 pode-se conhecer as cinco dimensdes e 15 facetas que compodem a
escala de personalidade de marca de Aaker (1997), desenvolvidas dentro do contexto e cultura
americana, € com texto original pois uma simples tradugdo poderia ser interpretada

negativamente numa outra cultura.

Brand
Personality
| | | |

| Sincerity | | Excitement | | Competence | | Sophistication | | Ruggedness |
- Down-to-earth - Daring - Reliable - Upper class - Outdoorsy
- Honest - Spirited - Intelligent - Charming - Tough
- Wholesome - Imaginative - Successful
- Cheerful - Up-to-date

Figura 14 — Dimensdes da personalidade da marca de Aaker (1997)

FONTE: AAKER, Jennifer L. Dimensions of brand personality. Journal of Marketing
Research. 34, 3. 1997. p. 352.

Por conta desta possivel falha de tradugdo, interpretacdo ou adequagdo, diversos
autores ao longo dos dez anos seguintes do estudo de Aaker, continuam a realizar pesquisas
que testam e desenvolvem adaptacdes da escala em diferentes contextos, como fizeram os
autores Smith; Graetz e Westerbeek (2006) na Australia; Muniz e Marchetti (2005) no Brasil,
Supphellen ¢ Gronhaug (2003) na Russia ¢ a propria Aaker com Benet-Martinez (2001) no
Japdo e Espanha. Uma breve comparacdo entre as dimensoes relatadas no Brasil, Estados
Unidos, Japao e Espanha, exemplifica cada dimensdo com tragos caracteristicos de cada pais,

conforme figura 15.
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Brasil EUA Japao Espanha
CREDIBILIDADE COMPETENCIA COMPETENCIA PAIXAO
Tracos (ex.): Tracos (ex.): confiavel, |Tragos (ex.): Tracgos (ex.): fervente,
responsavel, confiavel, |inteligente, técnica, consistente, intensa, espiritual,

consistente, séria, bem-
sucedida, confiante.

bem-sucedida, lider,
confiante, trabalhadora.

responsavel, confiante,
masculina, paciente.

mistica, boé€mia.

DIVERSAO
Tragos (ex.):
extrovertida, bem-
humorada, festiva,

SINCERIDADE
Tragos (ex.): realista,
familiar, honesta,
alegre, amigavel,

SINCERIDADE
Tracgos (ex.): gentil,
calorosa, atenciosa.

SINCERIDADE
Tracgos (ex.): correta,
atenta, sincera, realista.

espirituosa, simpatica, | sincera.

divertida.

AUDACIA AGITACAO AGITACAO AGITACAO
Tracgos (ex.): ousada, (Excitement) (Excitement) (Excitement)

moderna, atualizada,
criativa, corajosa,

Tracos (ex.): ousada,
moderna, empolgante,

Tragos (ex.): Divertida,
falante, otimista,

Tracos (ex.): Alegre,
extrovertida, ousada,

jovem. jovem, espirituosa, amigavel, espirituosa, |jovem, imaginativa.
imaginativa. contemporanea.
SOFISTICACAO SOFISTICACAO SOFISTICACAO SOFISTICACAO

Tracos (ex.): chique,
alta classe, elegante,

Tragos (ex.): alta classe,
glamorosa, atraente,

Tragos (ex.): elegante,
romantica, chique,

Tragos (ex.): glamorosa,
chique, elegante,

sofisticada, glamorosa. | feminina. sofisticada, confiante, lider
extravagante.

SENSIBILIDADE ROBUSTEZ TRANQUILIDADE TRANQUILIDADE

Tragos (ex.): delicada, | (Ruggedness) Tragos (ex.): timida, Tragos (ex.): carinhosa,

feminina, sensivel,
romantica, emotiva.

Tragos (ex.):
aventureira, masculina,
firme, robusta.

doce, ingénua, infantil,
dependente.

doce, gentil, ingénua,
pacifica.

Figura 15 — Comparacio entre as dimensdes da personalidade da marca no Brasil e em
outros contextos

FONTE: MUNIZ, Karlan M; MARCHETTI, Renato. Dimensées da personalidade de marca:
analise da adequacdo da escala de Aaker (1997) ao contexto brasileiro. Anais do Enanpad
2005, 2005. p.11-12. Adaptado de Aaker (1997), Aaker e Benet-Martinez (2001) e dados de

pesquisa.

Existem similaridades e diferengas entre as dimensdes encontradas no Brasil em

comparagdo com os outros paises, de maneira geral. A dimensao ‘sofisticagcdo’ foi observada

praticamente de forma integral nos quatro cendrios. Duas dimensdes apenas brasileiras

apresentam similaridades com outras dimensdes de outros contextos. E o caso da

‘credibilidade’ parecer-se com ‘competéncia’ dos EUA e Japdao e ‘audéacia’ ter tracos

semelhantes (como ousada, moderna e jovem) da dimensdo ‘agitagdo’, comum aos demais

paises. Porém, uma forte peculiariadade foi observada no Brasil que apresenta duas
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dimensdes com configuracdes Unicas: ‘diversdo’ e ‘sensibilidade’. A primeira caracteriza
valores culturais tradicionalmente associados ao Brasil festivo e espirituoso. Ja a
‘sensibilidade’ é completamente oposta a dimensdo ‘robustez’ identificada apenas no contexto
americano, com valores tipicos de masculinidade e aventura daquele pais. A emotiva e
feminina dimensdo brasileira de ‘sensibilidade’ encontra certa sililaridade com as dimensdes

‘sinceridade’ e ‘tranqiiilidade’ (MUNIZ e MARCHETTI, 2005).

A figura 16 apresenta as Dimensdes da Personalidade de Marca encontradas no
Brasil e os tracos que compde cada dimensdo. Um conjunto com dezenas de tragcos de
personalidade podem ser resumidos em 5 grandes dimensdes de personalidade, explicitadas a

seguir (MUNIZ ¢ MARCHETTI, 2005):

Dimensao Credibilidade Diversao Audacia Sofisticacao Sensibilidade
Tracos que |Responsavel Bem-humorada | Ousada Chique Delicada
compde a Segura Extrovertida Moderna Alta Classe Feminina
dimensao Confiavel Divertida Atualizada Elegante Sensivel

Respeitavel Alegre Criativa Sofisticada Romantica

Confiante Festiva Corajosa Glamorosa Emotiva

Correta Informal Jovem

Consistente Espirituosa

Séria Legal (bacana)

Leal Simpatica

Firme Imaginativa

Bem-sucedida

Equilibrada

Figura 16 — Dimensdes da personalidade de marca no Brasil

FONTE: MUNIZ, Karlan M; MARCHETTI, Renato. Dimensoes da personalidade de marca:
analise da adequacdo da escala de Aaker (1997) ao contexto brasileiro. Anais do Enanpad
2005, 2005.

A revis@o de literatura foi uma etapa preparatoria para que este estudo pudesse
realizar seu propdsito de estudar um caso especifico e pratico, comparando a gestao

estratégica de uma empresa com os fundamentos da CIM e da personalidade de marca. Para
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tal, foram estudadas a origem do conceito de CIM, sua evolug@o e importancia no mercado, as
caracteristicas que envolvem um processo de CIM, suas ferramenta e fornecedores
envolvidos. Na segunda parte, o foco foi associar a personalidade de marca com a estratégia
de CIM, na qual mostrou-se necessario abordar termos como a marca, sua identidade e valor,

bem como a mensuracdo da personalidade da marca, especificamente.

A seguir, o estudo parte para a apresentacdo da metodologia da pesquisa, iniciando
com um delineamento geral da pesquisa, as técnicas utilizadas e a defini¢do da populacdo e

amostra em cada uma das duas etapas da mesma.
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3 METODO DE PESQUISA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi realizada em duas fases principais, todas de carater qualitativo
exploratorio. Segundo Mattar (1996, p 18), “a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador
de maior conhecimento sobre o tema ou problema da pesquisa em perspectiva”. O estudo ¢

eminentemente qualitativo. Na visdo de Richardson (1985, p 39):

As investigacdes que se voltam para a analise qualitativa t€ém como objeto
situagdes complexas ou estritamente particulares (...) podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos
sociais e possibilitar o entendimento das particularidades do comportamento
dos individuos.

A pesquisa qualitativa tem seu conceito fundamentado por CHIZZOTTI (1998, p.52)
em “dados coligidos nas intera¢des interpessoais, na co-participagdo das situagdes dos
informantes, analisadas a partir da significacdo que estes ddo aos seus atos. O pesquisador
participa, compreende e interpreta”. McDaniel e Gates (2003) buscam os motivos sobre a
atual popularidade da pesquisa qualitativa, em que definem que em primeiro lugar estd o seu
custo mais barato que uma quantitativa; em segundo porque a pesquisa qualitativa
proporciona compreender a fundo as motivagdes e os sentimentos dos consumidores; € em

terceiro lugar, ¢ que ela pode melhorar a eficiéncia da pesquisa quantitativa.

Buscando resolver os problemas da pesquisa nomeados neste trabalho (ver figura 17)
a primeira fase do trabalho tratou de entrevistas em profundidade com os gestores da
comunicagdo da Dudalina S.A. De acordo com McDaniel e Gates (2003) as entrevistas em
profundidade exercem um papel importante na pesquisa qualitativa de organizac¢des. Para
eles, o segredo do sucesso de uma boa pesquisa depende totalmente do entrevistador, e estes,

psicologos ou ndo, sdo dificeis de encontrar. A natureza pouco estruturada da pesquisa e
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clinica da andlise aumentam a complexidade da interpretacdo. Para a realizacdo de uma
pesquisa satisfatoria, torna-se necessario estruturar um pouco a entrevista, para que

comparagdes sejam feitas de acordo com as referéncias do pesquisador.

Na segunda fase, o foco da pesquisa esta na percepcdo do publico-alvo das marcas
da empresa, a Dudalina, Individual e Base, quanto a imagem que possuem sobre as mesmas.
Para tal, foram realizados grupos de discussdo com o publico-alvo de cada marca,
adequadamente definidos pelo gerente de marketing da empresa, de acordo com
conhecimento proprio de seus consumidores. Conforme Trujillo (2001), a discussdo de
grupo pode também ser denominada grupos, entrevistas focalizadas em grupo (focus group)
ou D.G. (dinamica de grupo), que ¢ uma técnica de pesquisa em que o grupo ¢ recrutado na

populagao.

A idéia da pesquisa de dindmica de grupo em marketing veio da psicologia
social. Estudos nessa area indicaram que, em meio a desconhecidos, as
pessoas independentemente de suas posi¢cdes social e econdmica e de sua
ocupacdo, falam mais sobre um topico, ¢ o fazem em maior profundidade, se
estimuladas a agir espontaneamente, em vez de, para reagir a perguntas.
Normalmente, portanto, em dindmicas de grupo, as perguntas diretas sdo
evitadas. Em seu lugar sfo feitas perguntas indiretas, que estimulem a
discussdo livre e espontanea. O resultado ¢ uma base muito mais rica em
informagdes que seriam impossiveis de ser obtidas pela entrevista direta.

(McDANIEL e GATES, 2003, p. 124)

Ao comparar com uma entrevista individual, a maior motivagdo em utilizar a
ferramenta de grupo de discussdo ¢ a id¢ia de que a resposta de uma pessoa pode se tornar um
estimulo para outra, gerando dessa maneira uma interacdo de respostas que pode oferecer

mais do que se 0 mesmo numero de pessoas contribuisse individualmente.
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PROBLEMA DE PESQUISA FASES DA | METODOLOGIA PUBLICO DA
PESQUISA DA PESQUISA PESQUISA
Qual o entendimento que os Primeira Entrevista em Gestores da
gestores da comunicagdo da fase; profundidade; comunicacgdo da
empresa Dudalina S.A., e seus empresa Dudalina
principais fornecedores em S.A., e seus
servicos de comunicagdo, t€ém principais
sobre Comunicagdo Integrada de fornecedores em
Marketing e Personalidade de servicos de
Marca? comunicacao;
Como os gestores e fornecedores | Primeira Entrevista em Gestores da
de comunicagdo da empresa fase; profundidade; comunicac¢do da
Dudalina S.A. desenvolvem suas empresa Dudalina
agoes de CIM? S.A., e seus
principais
fornecedores em
servigos de
comunicagao;
Como os gestores e fornecedores | Primeira Entrevista em Gestores da
de comunicag@o da empresa fase; profundidade; comunicagdo da
Dudalina definem a personalidade empresa Dudalina
da marca Dudalina (a escolher S.A., e seus
pela empresa entre Base e principais
Individual, ou todas)? fornecedores em
servigos de
comunicagao;
Qual a imagem que o publico- Segunda Grupos de Publico-alvo das
alvo da marca Dudalina esta fase. discussdo. marcas da Dudalina

absorvendo através da
personalidade de marca
transmitida através das varias
ferramentas de CIM?

S.A.

Figura 17 - Delineamento da pesquisa

FONTE: O autor. Elaborado para dissertacao de mestrado.

A estatégia de posicionamento, identidade e personalidade da marca ¢ definida

dentro da empresa, que utiliza-se da CIM para emitir uma Unica mensagem dentro deste

conceito. A partir disto, o publico-alvo decodifica as mensagens recebidas e forma uma

imagem a respeito da marca. Urdan e Urdan (2006, p. 85) comentam que:
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Os conceitos do consumidor sobre a marca forma a imagem da marca. A
imagem contém referéncias sobre a empresa proprietaria da marca (inovadora,
socialmente responsavel, etc), sobre o produto (estd na moda, custa caro,
usado em companhia dos filhos, etc) e sobre o usuario tipico da marca
(pessoas elegantes, de meia idade, espirito aventureiro, etc). As conexdes
favoraveis com a marca ndo sdo criadas de graca. Elas resultam da experiéncia
total do consumidor com o que estd em torno da marca, com o produto, as
comunicac¢des da marca, o prego e as informagdes passadas por outras pessoas.

Como esclarecimento final destes termos ja discutidos, AAKER (1996, p.380) afirma:
“Lembre-se de que a imagem ¢ a maneira como vocé ¢ percebido e a identidade ¢ a forma

como vocé quer ser percebido”.

Portanto, na segunda etapa da pesquisa buscou-se conhecer esta experiéncia do
cliente e uma confirmagdo dos objetivos de CIM das marcas da Dudalina junto aos seus
respectivos publicos-alvo. Pretendeu-se averiguar se a imagem percebida através da CIM, nas
marcas da Dudalina, era a mesma estabelecida na defini¢do anterior da personalidade da
marca por parte dos profissionais de comunica¢do e marketing da organizacdo. Vale ressaltar
que ndo foram objetivos principais deste estudo, nesta etapa da pesquisa, saber se o
consumidor gosta, prefere ou lembra da marca, mas se identifica a mesma personalidade da
marca proposta nos objetivos de marketing da organizacdo, principalmente, considerando a

distin¢do dos meios de comunicagao.

3.2 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

Uma das maiores dificuldades na ciéncia ¢ a ndo similaridade entre termos e
expressoes utilizados na pesquisa cientifica, segundo Kerlinger (1980). Na revisao de
literatura deste estudo, pode-se perceber realmente, defini¢des distintas para os temas

principais tratados, como CIM e personalidade de marca.
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Vieira (2004) critica a argumentacdo de alguns autores que dizem que termos como
varidvel e operacionaliza¢do ndo se aplicam a pesquisa qualitativa. Vieira (2004) e Kelinger
(1980) elegem as definicdes constitutiva e operacional de termos ou variaveis como elemento

importante e definitivo para a avaliacdo do rigor da pesquisa qualitativa.

“A defini¢do constitutiva refere-se ao conceito dado por algum autor da variavel ou
termo que se vai utilizar. Ele deve emergir da fundamentacao tedrica utilizada” (VIEIRA,

2004, p.19).

“A defini¢do operacional refere-se como aquele termo ou varidvel serd identificado,
verificado ou medido, na realidade. Ela deve, evidentemente, representar a operacionalizacao

da definicdo constitutiva” (VIEIRA, 2004, p.20).
Varidavel: comunicacdo integrada de marketing (abrev. CIM)

Definicao constitutiva: a CIM envolve a integragdo de diferentes fungdes de
comunicacdo de uma forma que permite que uma organizacao transmita uma mensagem, uma
imagem (FITZPATRICK, 2005). E geralmente tida como uma filosofia ou um processo
voltado a gerenciar estrategicamente todas as mensagens de marca de forma que auxilie na

construgdo de marcas fortes (REID; LUXTON E MAVONDO, 2005).

Definicdo operacional: serdo avaliados os conhecimentos da empresa quanto ao
conceito e seus processos de aplicagdo da CIM a partir dos depoimentos realizados em
entrevistas pessoais aos gestores das marcas analisadas. O guia destas questdes estd baseado
na auditoria de performance de CIM de Reid (2005). As respostas sobre a pratica da CIM na
empresa/objeto do estudo ainda serdo comparados aos métodos de aplicacdo da estratégia

definidos por Kotler (2000) e Schultz (2002) do item 2.2 desta pesquisa.

Variavel: personalidade de marca



94

Definicao constitutiva: conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca

(AAKER, 1997).

Defini¢ao operacional: os objetivos estratégicos que a empresa determinou para
suas marcas, bem como a imagem que esta sendo interpretada pelos respectivos publicos-alvo
serdo avaliados medindo os tragos de personalidade que os mesmos identificam nas marcas.
Tanto os funciondrios e fornecedores quanto os consumidores das marcas, serdo solicitados a
avaliar em que grau os tracos humanos indicados, num total de 38 caracteristicas (conforme
figura 16), refletem as marcas em questdo. Os depoimentos espdntaneos das entrevistas

também serdao considerados.

3.3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

“Amostra ¢ qualquer parte de uma populagao”. (MATTAR, 1996, p.128).

Pela importancia e responsabilidade que a producdo téxtil do Médio Vale do Itajai
representa no computo nacional, segundo Lombardi (2001), de 10% do volume total nacional,
credita-se ao complexo blumenauense o titulo de “maior pdlo téxtil do Brasil”. Atividade
essencial para a economia local pois ¢ geradora de outras areas de desenvolvimento

econdmico.

A empresa Dudalina S.A representa uma amostra representativa perante esta
populagdo de industrias téxteis na regido de Blumenau — Santa Catarina. Sua historia esta
entrelagada com a da familia Hess de Souza, na qual a matriarca contruiu ambas com
dedicacdo e responsabilidade, com o cuidado de manter tudo registrado para que a grande
familia de 16 filhos, respectivos netos e bisnetos, testemunhassem que perseveranga € o

segredo de Adelina Clara Hess de Souza (1996; 2002). Sua visdo empreendedora permeia
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cada uma de suas empresas, especialmente a Dudalina. Numa viagem a Sao Paulo, Sr Duda,
esposo de Adelina (por isso o nome Dudalina, unido dos nomes do casal, sugestdo de um
sobrinho), comprou tecidos em quantidade exagerada para o pequeno comércio que tinham
em Luis Alves. Dna Adelina transformou o problema em oportunidade ao desistir de vender o
tecido em metro para trasnforma-lo em confec¢do de camisas, iniciando em maio de 1957, as

atividades da Dudalina, hoje comandada pelos filhos. (SOUZA, 1996).

De acordo com documentos da propria empresa (anexo A), foi no inicio do século
XXI que a Dudalina se consolida como a melhor camisaria da América Latina. Seus produtos
estdo presentes em mais de cinquenta paises, sendo a empresa responsavel por 70% da
exportagdo brasileira de camisas. No futuro, a maior meta da Dudalina é tornar-se uma grande
gestora de marcas, motivo pelo qual foi escolhida como objeto de estudo deste trabalho, e que
se tornou a grande missdo da empresa “Despertar no consumidor o desejo pelas nossas

marcas’.

Diretora-presidente desde 2003, Sonia Regina Hess de Souza demonstra ter o ritmo
de trabalho da mae. Iniciando suas atividades na empresa quando ainda era crianga, trabalha
doze horas por dia, dividindo-se entre o escritério em Sao Paulo - SP e a matriz em Blumenau
- SC. Apesar da jornada, ainda se organiza para atuar como Diretora da Abit — Associagdo
Brasileira da Industria Téxtil ¢ de Confecgdo, diretora do Saldo da Moda Masculina,
integrante do Conselho de Desenvolvimento Economico e Social do Governo Federal, do
conselho Curador da Fundagao Dom Cabral, do Conselho de Responsabilidade da Fiesp, ¢ do
Conselho do Instituto Brasileiro de Moda. Em 2005, conquistou o Prémio Cldudia" na
Categoria Negocios e em 2006 foi eleita "Personalidade de Vendas" pela ADVB-SC —
Associag@o dos Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil e Eleita Lider Empresarial - SC
pela Gazeta Mercantil. (Mais sobre Prémios e Reportagens da atual Diretora-presidente no

anexo E.)
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Apesar de todos os projetos de responsabilidade social e ambiental na qual a
Dudalina estd inserida (ver anexo A), ndo costuma enviar dados de seus desempenhos
econdmicos para participar de rankings nacionais. De qualquer forma, recentemente, foi
considerada uma das cem empresas lideres de Santa Catarina, sendo a quarta mais rentavel do

setor téxtil e confeccdes (REVISTA AMANHA, 2007).

Segundo Mattar (1996) a esséncia de uma boa amostra consiste em estabelecer de
maneira precisa, as caracteristicas da populagdo através de algumas medidas das
caracteristicas da amostra. A qualidade de uma boa amostra estd na precisdo, que ¢ a
capacidade de exatiddo de resultados, na eficiéncia que se refere a medida de comparagao
entre os projetos amostrais e ainda a corregdo que se refere ao grau de vieses nao amostrais na

amostra.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

Na primeira fase desta pesquisa, foram entrevistados os gestores da comunicacdo da
Dudalina S.A. Inicialmente, a pesquisadora apresentou seu projeto a Diretora Presidente da
empresa, sendo que a mesma elegeu o Gerente de Marketing da organizacdo como
coordenador das atividades de pesquisa dentro da empresa. Sendo ele o profissional
responsavel por decisdes estratégicas e operacionais de todas as marcas da empresa, foi o
primeiro a ser entrevistado. Numa nova data, toda a sua equipe de quatro profissionais
também foi abordada para uma entrevista numa profundidade menor do qua a realizada com o
superior direto. Posteriormente, por meio da indicacdo do Gerente de Marketing, todos os
fornecedores de servigos em comunicagdo, como profissionais da agéncia de propaganda,
assessores de imprensa, desenvolvedores de site, foram entrevistados. Este grupo, num total

de oito pessoas, comp0Os uma amostra intencional, ou seja, nao-probabilistica.
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Neste tipo de selegdo, articulado por Sellitz (1987), a amostra deve ser feita quando

0 objetivo ndo ¢ generalizar os resultados, mas sim, obter boas idéias e opinides criticas

experientes, sendo recomendada para pesquisas nas quais o objetivo ¢ o entendimento em

profundidade dos casos estudados.

Na segunda etapa da pesquisa, no caso da pesquisa do tipo focus group, o objetivo

foi pesquisar a opinido do publico-alvo de cada marca, Dudalina, Individual e Base. Os perfis

de cada publico foram definidos pelo Gerente de Marketing da empresa, e ficaram assim

estabelecidos:

a)

b)

Dudalina e Individual: mesmo perfil, formado por homens executivos,
acima de 23 anos, classe socioecondmica e cultural alta, ou seja, na
visdo do profissional “ndo importa necessariamente quanto ganhe, mas
que seja uma pessoa que entenda e tenha sensibilidade para o que ¢
fino e elegante, e se relacione com inteligéncia com questdes como

preco e qualidade de produtos”;

Base: o foco da marca estd nos jovens entre 15 e 23 anos, apesar da
empresa reconhecer que atualmente ha muitos consumidores numa
faixa etaria mais elevada. Na verdade, acreditam que qualquer pessoa
de ‘espirito jovem’ terd identificacdo com a marca. Sdo vaidosos,
gostam de ser percebidos, sua intelectualidade tem sede por contetido e

pertencem a classe média/alta.

De acordo com Trujillo (2001) um grupo de discussao deve ser composto por seis a

dez integrantes e a proposta de uma discussdao de grupo ¢é avaliar os pontos em comum entre

os individuos do grupo. “E necessario que o grupo seja homogéneo, caso contrario a

qualidade da pesquisa serd comprometido” (TRUJILLO, 2001, p.38). Dentre os varios
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critérios que garantem a homogeneidade, cita: sexo, faixa etdria, classe econdmica, estado

civil, estilo de vida, ser possuidor de produto/ marca e inten¢ao de compra.

3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Na fase inicial da pesquisa com os gestores da comunicacdo da Dudalina S.A, o
procedimento de coleta de dados utilizado foi a metodologia de entrevista em profundidade,
na qual resultaram em dados primarios, que além do valor que tiveram na analise da forma
que possivelmente a empresa aplica a CIM, foram essenciais como base de informagao para a

continuidade da pesquisa sobre personalidade de marca.

Todas as medidas de preparacdo da entevista foram realizadas nesta etapa com a

empresa Dudalina, de acordo com os apontamentos de Marconi e Lakatos (2007, p. 201):

a) planejamento da entrevista: tendo em vista o objetivo a ser alcancado;

b) conhecimento prévio do entrevistado: objetivando conhecer o grau de
familiaridade dele com o assunto. No caso da Dudalina, a maior preocupagio
foi verificada com antecedéncia junto a Diretora-presidente no que se referia
ao perfil da empresa adequado por utilizar-se da estratégia de personalidade
para suas marcas. No caso da utilizagdo ou nao de CIM, a andlise poderia ser

feita durante a propria pesquisa;

c) oportunidade da entrevista: realizou-se agendamentos com antecedéncia
quanto a hora e ao local, por e-mail e telefone, para assegurar-se do

atendimento pessoal;
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d) condi¢des favoraveis: foram garantidos aos entrevistados o segredo de suas

confidéncias e identidades;

e) contato com os lideres: obtendo maior entrosamento com o entrevistado e

variabilidade de informagdes;

f) conhecimento prévio do campo: evitando desencontros, retrabalho e perda de

tempo;
g) preparacdo especifica: organizagdo de roteiro com as questdes importantes.

Este tipo de instrumento apresenta certo grau de estruturagdo, como um guia que
relaciona as questdes de interesse do pesquisador apesar da orientagdo de uma entrevista em
profundidade ser também orientada pelas respostas do entrevistado. Conforme McDaniel e
Gates (2003, p. 143) “a medida que a entrevista se desenvolve, o entrevistador investiga as
respostas e as usa como base para fazer perguntas adicionais”. Neste caso, foi importante
seguir o roteiro, apresentado no apéndice A, pois trata-se de uma adaptagdo da auditoria da
performance de CIM de Reid (2005) que, por sua vez, foi construido com base na mini-
auditoria de Duncan e Moriarty (1997, apud Reid, 2005). Assim, o gerente de marketing da
empresa foi entrevistado com base neste roteiro, para que se buscasse conhecer as formas e
métodos da possivel utilizagdo da empresa de CIM em sua area de marketing. Como o
trabalho busca relacionar a estratégia de personalidade de marca como fortalecedora da CIM,

questdes finais foram adaptadas ao roteiro sobre o assunto.

No caso dos demais funcionarios, um resumo deste roteiro foi suficiente para buscar
através de entrevistas pessoais a possivel homogeneidade nos objetivos do departamento. Os
fornecedores também foram pesquisados com um formulério padronizado, mas neste caso por
e-mail, visto serem todos de outras cidades, como Brusque e Floriandpolis, ¢ a maioria do

estado de Sao Paulo.
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Na segunda fase da pesquisa, os grupos foram recrutados de acordo com o perfil da
amostra definido pelo gerente de marketing da empresa. No caso do primeiro grupo, formado
por executivos, usuarios das marcas Dudalina e Individual, foram necessarios criar atrativos
para que a participacdo fosse efetivada. O encontro aconteceu numa segunda-feira a noite, dia
da semana escolhido por ser um dia de menos compromissos entre os pesquisados e teve o
comparecimento de nove participantes. O grupo de oito jovens, por sua vez, foi recrutado em
salas de aula de graduacdo, do curso de Publicidade e Propaganda, por terem mais
conhecimentos para discutir sobre suas percepgdes sobre comunicacdo de marca, € por
fazerem parte do quesito do perfil da Base de ‘gostar de serem notados’. Ambos os encontros
foram registrados por dudio e video, e as discussoes conduzidas pelo pesquisador, no papel de

moderador.

Apesar do carater totalmente qualitativo de andlise dos dados, um instrumento de
coleta de dados com questdes fechadas foi utilizado (ver apéndice B) para ambas as fases,
primeira e segunda. A utilizagdo deste intrumento de coleta de dados ndo tem o objetivo de
criar relagdes estatisticas entre as variaveis, mas como auxiliador na interpretacdo dos dados
de personalidade de marca provenientes das entrevistas pessoais e dindmicas de grupo. Os
entrevistados da primeira (funcionarios e fornecedores ) e da segunda fase (publico-alvo)
poderiam usar expressdo subjetivas demais na tentativa de definir as caracteristicas de
personalidade de marca. Com a utilizacdo das cinco dimensdes de personalidade de marca de
Aaker (1997) que dentro do contexto brasileiro resultaram em 38 caracteristicas, de acordo
com Muniz e Marchetti (2005), a possibilidade de mensuracdo de personalidade de marca
torna-se mais facil (ver item 2.3.3) e viabiliza a comparagdo entre objetivos da empresa ¢
demais gestores de comunicacdo de marketing com a percep¢dao do publico-alvo.  Os
respondentes puderam avaliar em que grau cada caracteristica descrevia determinada marca

de acordo com uma escala de 10 pontos, sendo /= ndo descreve em nada e 10=descreve
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totalmente a marca, na qual foram computadas as médias gerais de cada caracteristica, com
um indice de desvio-padrdo menor ou igual a 3. As médias serviram como indicadores para
comparagdo entre o que responderam nas entrevistas, de forma aberta, e o que colocaram no
formulario. As médias maiores que sete, por ja descrevem a marca, foram consideradas com
destaque. Com o intrumento também foi possivel condensar a opinido geral dos funcionarios,
e compara-las com a dos fornecedores e, principalmente, com a percep¢ao atual do publico-

alvo de cada marca.

Os dados coletados foram analisados por meio de observacdo, baseados em
documentos, textos, transcri¢do das entrevistas em profundidade, transcricdo e observacdo de
comportamento dos participantes das discussdes de grupo (que foram gravadas por audio e
video), notas de campo e andlise de conteudo das pegas de comunicacdo de marketing. De
acordo com Lima (2005), as caracteristicas que guiam a andlise de dados qualitativos ¢é feita
em paralelo com a coleta de dados, de forma ciclica, sistematica e compreensiva, sem ser
rigida. O principal recurso intelectual ¢ a comparacdo, “o processo ndo € estritamente
‘cientifico’ nem ‘mecanico’, a analise qualitativa ¢ um processo de moldagem intelectual que

faz emergir uma obra” (LIMA, 2005.)
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Considerando os diversos exemplos da literatura deste estudo, a parte problematica,
mas fundamental, para as organizagdes ¢ colocar a CIM em pratica. Antes de coletar os dados
para a realizagdo da pesquisa com a empresa/objeto do estudo, ndo se tinha conhecimento
nenhum do grau de familiaridade da empresa com o tema, sua utilizagdo ou ndo, tampouco
suas formas de possivel realizagdo, sendo os pressupostos norteados por um cenario dificil,
visto o exemplo nacional e internacional de outras empresas. Para avaliar este quesito, foram
realizadas andlises qualitativas dos dados. A seguir, serd relatado, primeiramente, um relatorio
geral com as entrevistas em profundidade realizadas com os funcionarios da empresa, bem
como, com seus fornecedores, totalizando a equipe de gestores da comunicagdo da empresa
(ver roteiro das entrevistas no apéndice A) . Num segundo momento, a analise sera realizada
através de uma comparagao entre a pratica relatada e o modelo de Kotler (2000) de oito etapas
a serem seguidas para a realizagdo de uma CIM eficaz. E por ultimo, sera apresentada uma
nova relacdo entre os dados apresentados e o processo de planejamento de CIM indicado por
Schultz (2002). Todos estes modelos de processos foram apresentados no item 2.2 deste

estudo.

Auditoria da performance de CIM

O primeiro entrevistado desta pesquisa foi o Gerente de Marketing da Dudalina S.A.,

que foi indicado pela Diretora Presidente por ser o responsavel por decisdes estratégicas ¢
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operacionais da area. Trabalhando na empresa ha quinze meses, sua contratagdo € vista como
consequéncia a um desejo anterior por parte da empresa de investir e profissionalizar as
atividades de marketing. Desde entdo, o departamento tem como foco criar uma gestao
qualificada de marcas, agregando valor ao produto e a marca e profissionalizando a relagado
com os clientes, tanto lojistas quanto consumidores finais. Estratégias voltadas para o
crescimento da Dudalina que, na opinido do profissional, s6 acontecem a partir deste foco no

marketing, propiciam uma ag¢do contemporanea no varejo.

Missdo de marketing

Quando questionado sobre a orientagdo da empresa para o mercado ao longo da
historia, o entrevistado mostrou reconhecer um legado maior do passado na area de producao,
mas ndo na area de marketing. Declarou que o maior ensinamento foi na fabricagdo de
produtos com qualidade, mas que o foco hoje ¢ o varejo, ou seja a comercializagdo destes
produtos, e que € preciso “unir o passado com o presente, ¢ atingir o futuro”. Porém, o lado
empreendedor e visiondrio da matriarca da familia, Sra Adelina Clara Hess de Souza, ¢
facilmente percebido em suas proprias publicagdes. Nas entrevistas publicadas por sua filha, a
atual diretora-presidente da Dudalina, Sra. Sonia Regina Hess de Souza, demonstram que tem
caracteristicas de personalidade forte da mae e visdo de negdcio empreendedor e voltado para

o mercado.

Embora tivéssemos comecado do quase nada, eu e o Duda, com muito
trabalho, energia e perseveranca, fizemos de nossa indistria um ponto forte. A
receita basica do crescimento foi um plano estratégico, a partir de 1955,
quando fundamos a pequena industria, com base na filosofia de que deviamos
agregar cada vez mais valor aos nosso produtos e servigos, que eram a
fabricagdo de camisas que entdo estava comecando” (SOUZA, 2002, p. 23).
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A propria missdo da empresa, que obviamente teve o aceite da Diretoria, mostra que
a empresa continua com sua visdo de marketing. “Despertar desejo pelas marcas” é
consideragdo-chave no plano de comunicacdo das marcas porém € pouco promovida entre
clientes e outros publicos da marca, como empregados e acionistas, segundo o gerente de
marketing, concluindo que a comunicacgao interna ¢ um item na empresa que pode melhorar.
Nos dias atuais, a comunica¢@o interna ¢ realizada através de um jornal chamado Noticias
Dudalina e Intranet, entre outras poucas formas e pouco trata sobre objetivos e programas de

marketing das marcas.

As contribuicdes de patrocinio da marca social da Dudalina estdo igualmente
distribuidas em diversas areas (mais detalhes no documento do anexo A), sendo a
responsabilidade social uma das prioridades da empresa, de acordo com depoimento do
gerente de marketing da organizacdo: “o foco da Dudalina esta: 1° crescimento, 2° gestdo de

pessoas e 3° responsablidade social”.

As marcas representam alto grau de importancia para o mercado de camisarias, e
para a Dudalina em especial. Provém da Dudalina setenta por cento das camisas nacionais
exportadas, tornando a empresa a maior e melhor camisaria do pais, e esse reconhecimento
existe no mercado como um todo, além de clientes e fornecedores, entre stakeholders e
concorrentes, segundo o entrevistado. A diretora-presidente da empresa tem recebido
premiagdes como profisional (conforme anexo E) mas a empresa em si ndo tem participado de
listas de premiacgdes, vindo informalmente de seu numero de vendas a declaracdo de ser a

maior camisaria da América Latina.

A respeito da relagao de se produzir camisas sem a marca propria, percebeu-se pouco
envolvimento e aprego por esta pratica comum na empresa. Segundo o gerente de marketing,
ha um departamento exclusivo responsavel de private label (tipo licenciamento, na qual a

Dudalina apenas produz mas sua marca nao esta identificada em nenhum local do produto, e
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sim a marca do cliente) e, como chamam na Dudalina, h4 ainda o setor corporate (vendas
com marca Dudalina mas pedidos personalizados). Esta ainda ¢ uma estratégia de vendas da
empresa mas tem como meta principal diminuir pela metade a percentagem atual de quarenta
por cento da produgdo de produtos private label. O objetivo do profissional de marketing ¢é
que a Dudalina ndo tenha tempo de produzir nem private label nem corporate, e que as trés
marcas proprias cresgam o suficiente para ocuparem o espago de producdo atual dedicado a

esta préatica.

O processo de abertura de franquias concentra sessenta por cento da energia na
marca Base e os outros quarenta focam em lojas Dudalina Concept (que comercializa
Dudalina e Individual na mesma loja). A Dudalina Concept possui atualmente lojas nos
aeroportos de Navegantes/SC e Congonhas/SP e ainda em Alphaville/SP. As duas lojas
franqueadas Base operam em Balneario Camborit/SC sendo prevista para breve a abertura de
nova loja em Brusque/SC. Novas oito lojas estdo previstas para o ano de 2007, e de 15 a 20

para o ano de 2008.

Infraestrutura organizacional

Na Dudalina, o processo de gestdo das marcas ¢ responsabilidade de um
departamente, podendo responder por ele, além do Gerente de Marketing, apenas a Diretora
Presidente. Composta por uma equipe de seis pessoas, sendo o Gerente, um profissional com
a funcdo de coordenador (com experiéncia de nove anos na empresa); um programador visual;
um profissional para desenvolvimento de visual merchandising; um responsavel por eventos
(como treinamentos € workshops) e um assistente geral da equipe. Na area de vendas, dois
profissionais foram descritos como fazendo parte do organograma de marketing, sendo um

gestor da marca Base e outro da marca Individual/Dudalina. No departamento de estilo ha um
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gerente de produto, um coordenador de arte/estilo, estilistas e assistentes. A area de marketing
estd intimamente ligada a area de Vendas e de Produto, na qual realizam reunides entre todos
de cada departamento definindo temas de colec¢des e elaborando os conceitos da campanha.
Porém, o profissional mostrou preocupacdo em definir temas das colecdes e a partir dai
chegar no conceito da campanha da estagdo com os demais departamentos, desprezando a
importancia da integracdo para divulgacdo e/ou revisdo de conceitos das marcas. Nada foi
demonstrado também em relagdo a questionamentos se os temas, o design e as novas idéias de
colecdo elaboradas pelo departamento de estilo, por exemplo, estdo corroborando com a
personalidade definida estrategicamente para cada marca, atraindo o publico-alvo correto. Os
demais funcionarios da equipe também foram questionados sobre o assunto e todos relataram
reunides com equipe de desenvolvimento de produtos com foco apenas na definicdo do tema
das cole¢des. Um funcionario defendeu que acredita que a verdadeira esséncia das marcas
provém do departamento de produto, mais especificamente do estilista da marca, ¢ ndo do

departamento de marketing, que seria o mais indicado.

Coordenagdo dos profissionais CIM

A resposta sobre o conhecimento das pessoas que gerenciam os programas de
comunicacdo das marcas sobre as forcas e fraquezas das maiores ferramentas de comunicagao
de marketing, foi positiva, por parte do gerente de marketing da empresa. Porém, percebeu-se
grande falta de conhecimento até dos termos da pesquisa, por parte da equipe, dos
fornecedores e até do proprio gerente. Como as perguntas ndo poderiam ser se conheciam os
termos, o entrevistador usou da técnica de perguntar se concordavam com a importancia da
CIM, por exemplo, ¢ na maioria dos casos, o entrevistado respondia algo que demonstrava
desconhecimento do assunto, ou confessavam nao saber do que se tratava. Para dar

continuidade, e captar a opinido de alguma forma, o topico era explicado para o entrevistado.



107

Outros termos da area de marketing que tiveram desconhecimento inicial da equipe:
orientacdo para marketing, midia de massa versus midia individualizada, personalidade de

marca, conceito de marca, posicionamento de marca e sinergia.

A coordenacdo dos profissionais de CIM, propriamente, ¢ pouco consistente. Como
ja foi relatado, entre os profissionais internos do departamento de marketing e/ou de
departamentos com ligacdo direta, como vendas e estilismo, as reunides nao ocorrem com o
intuito de garantir que os conceitos de cada marca sejam comunicados igualmente em cada
acdo com as mesmas. Falta avaliagdo do estilo do design dos produtos e temas das colecdes e
acompanhamento da estratégia de precos e pracas para a constante verificacdo da sinergia das
acOes quanto aos objetivos das marcas. Quanto a pratica da comunicacdo de marketing das
marcas, com auxilio de equipe externa, tampouco ocorrem métodos de divulgagdo e de
verificacdo do entendimento da personalidade das marcas entre os envolvidos. Agéncias de
propaganda, assessorias de imprensa e desenvolvedores de site desenvolvem suas
comunicagdes sem novas reunides entre as equipes sobre os conceitos das marcas. Entre eles,
nenhum contato ¢ realizado para garantir sinergia entre as acdes e integracdo das mensagens
criadas e veiculadas. Apenas entre a Diretoria sdo realizadas reunides semanais, na qual
temas pontuais de marketing sdo levados a pauta de discussdo. “O contato entre fornecedores
sO existe quando surge a necessidade de alguma disponibilizagdo de material publicitario para
ser divulgado na imprensa. Eles ndo trocam informacgdes ou colaboram na defini¢do da

personalidade das marcas”.

Interatividade (relacionamento entre a marca e o consumidor)

Apesar da importancia que a empresa credita ao sucesso dos negocios em satisfazer o

cliente, suas pesquisas com o consumidor sdo realizadas de maneira totalmente informal
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através dos gerentes e supervisores comerciais ¢ da equipe de marketing que visita lojas,
clientes/lojistas, que comentam as informagdes sem nenhuma espécie de registro. H4 na
empresa um projeto de pesquisa sendo desenvolvida sobre satisfagdo do cliente, com previsdo

de encerramento para dezembro de 2008.

A empresa, sob depoimento do gerente de marketing, estd satisfeita com o resultado
das ultimas campanhas de propaganda por corresponderem totalmente ao que desejam como
conceito das marcas : “No ultimo ano, conseguimos fazer com que as imagens das marcas
comunicassem o real contedo do ‘prisma’ das marcas.” Este ‘prisma’ comentado pelo
profissional (e melhor apresentado no topico sobre personalidade de marca) trata de um
documento com defini¢des estratégicas de seis itens acerca das marcas, mas de divulgagdo
bastante estreita, nao sendo repassado nem aos fornecedores da area, como agéncia ou
assessoria de imprensa. Desta forma, os mesmos deixam de conhecer de maneira proxima e
documentada os objetivos estratégicos de marketing das marcas e trabalham com informagoes
verbais que obtiveram nas primeiras reunides quando foram contratados pela empresa, visto

que no dia-a-dia, ndo sdo mais tratados assuntos estratégicos, mas temas de colegdes.

A comunicac¢do mercadoldgica com o publico-alvo das marcas realiza-se através de
um plano de midia concentrado em revistas do segmento masculino, como Vip, Men’s Health
e Playboy, todas da editora Abril; midia externa, com front lights, painéis em aeroportos e

outdoors e material de merchandising, como banners.

Programas especiais que facilitem perguntas e reclamagdes dos clientes quanto as
marcas existem apenas no ambito do SAC (servigo de atendimento ao consumidor), porém
“Banco de dados s6 com os lojistas... ndo ha registros sobre o cliente final pois ndo ha lojas
ainda” declarou o gerente. Analisou ainda que o trabalho do SAC ¢ satisfatorio pois analisa
todas as informacdes, se necessario, leva-se os casos mais relevantes para a Diretoria, ¢

divulgam-se as congratulagdes. O profissional ndo demonstrou sentir falta de um banco de
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dados com informacgdes aprofundadas sobre o publico-alvo das marcas, bem como projetos de
desenvolvimento futuro de registros deste tipo para a melhoria do relacionamento com o

consumidor.

Consisténcia estratégica

Com o objetivo de reconhecer na empresa uma preocupacdo com a consisténcia e
relevancia estratégica na CIM da empresa, questionou-se sobre a possivel revisdo regular do
plano de marketing das marcas, mas as respostas partiram todas para o carater operacional, no
lugar do estratégico. Foi comentado que possuem plano de marketing formal e que ¢ revisado
em cima de budget (orcamento), ou seja, as verbas sdo revisadas; que o periodo de realizagdo
do planejamento ¢ entre outubro e novembro; que a verba ¢ definida em cima de um
percentual entre trés e quatro porcento da estimativa de vendas para o ano de vigéncia do
plano, por isto pode sofrer variagcdes/revisdes. Apesar de novas abordagens, nada foi
mencionado em relagdo a revisdes da mensagem e personalidade das marcas para um melhor

posicionamento no mercado.

A respeito da amplitude do maior tema promocional das marcas ser conceitualmente
amplo o suficiente para permitir diferentes sub-campanhas focadas em todos os grupos-chave
de publico-alvo, novamente a resposta valorizou o lado operacional prevalecendo sobre o
estratégico. As campanhas semestrais / por cole¢do geram vdrias pecas, devido as ‘power
pictures’ que ¢ como denominam as fotos que aparecem em diversas comunicagdes de
marketing. Diante disto, ¢ possivel perceber que as campanhas de comunicagdo baseiam-se
totalmente na captura das imagens para as mesmas. Portanto, todas as defini¢cdes acerca do
desenvolvimento das fotos, como escolha de modelos, fotégrafo e cenario, passam a ter uma

importancia grande para que a transmissdo adequada da personalidade das marcas seja
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realizada. As pecas publicitarias realmente focam apenas nas fotos, sem textos ou
complementos visuais, ¢ as fotos em si, evidenciam o modelo e o produto que veste.
“Acredito que por tradi¢do do mercado de moda, geralmente ndo se trabalha com texto ou

slogan, alguns tentam mas nao precisa” declarou o gerente de marketing das marcas.

Neste item, ainda foi possivel observar que a empresa ndo coordena cuidadosamente
as mensagens enviadas por todas as suas operagdes, como preco, distribuicdo, performance de
produto, e operagdes de servigo, para assegurar consisténcia na personalidade de marca, nem
tampouco possuem processos para manter a sinergia entre os conteudos das variadas pegas de

comunicacao.

Planejamento e avaliacdo

O profissional de marketing organiza seu planejamento dentro do que chama de
quatro pilares: propaganda classica, que consiste na criacdo de campanha publicitaria por
agéncia, producdo das pecas e a compra da midia; eventos — desfiles, inauguracdo de loja,
festas tematicas regionais, sendo que no futuro o objetivo é participar de gandes desfiles
nacionais; trade marketing — consiste em todas as acdes elaboradas para o ponto-de-venda
(como marketing cooperado, displays, banners); relacdes publicas — assessoria de imprensa

(editoriais de moda, noticias sobre a marca corporativa).

A analise de SWOT ndo ¢ usada para determinar forgas ¢ oportunidades que se pode
alavancar, ou as fraquezas ¢ ameagas que necessitam dedicagdo no plano de comunicagédo de
marketing especificamente. Isto ocorre de maneira mais genérica, uma vez por ano, em

decorréncia do desenvolvimento do Planejamento Estratégico.

Ainda sobre o planejamento da comunicagdo de marketing da empresa, foram

questionados sobre os critérios de distribuicdo da verba de marketing entre as marcas e as
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ferramentas de comunicagdo, € a resposta foi que a divisdo ¢ realizada de acordo com o peso
das marcas “quem vende mais, tem mais verba” e entre as ferramentas “esta divisdo ¢ feita em
cima de uma intuicdo. Os eventos agregam mais valor 2 marca hoje do que uma midia

impressa, mas também custam caro”, comentou o gerente.

Quanto a possivel auto-avaliacdo da realizacdo da CIM na empresa, nao foi
identificada nenhum tipo de pesquisa sistematica a respeito das marcas para validar a forca de
seus relacionamentos com os consumidores e outros grupos-chave de publico-alvo. Nenhuma
evidéncia também que o objetivo determinado no programa de comunicagdo de marketing das
marcas seja criado para criar € manter relacionamentos vantajosos com consumidores e
publicos-alvo através de garantia de consisténcia em todas as mensagens enviadas a esses

grupos.

Todas as questdes do roteiro da entrevista relacionados a dados mais especificos de
posicionamento no mercado ndao obtiveram resposta na empresa. Sobre performance
relacionada a vendas, vantagem de marca e satisfagdo do consumidor, apenas a declaragdo do
gerente foi registrada “ndo tenho nada formalizado a respeito destas questdes... somos uma
empresa 100% formal, mas o mercado varejista em geral ¢ muito informal, 6érgdos como
ABIT (Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo), se for la pesquisar os
numeros deles, sdo tudo s6 suposicdo, pois as empresas ndo declaram tudo certo”. Numa outra
tentativa de se obter mais informagdes sobre o mercado, o profissional definiu que os
principais concorrentes da marca Individual seria a Tommy Hilfiger (americana) ¢ da
Dudalina a VR ¢ Aramis.  No caso da marca jovem Base, seus concorrentes sao Colcci,

Triton, Acostamento e Diesel (internacional).

Processo de planejamento da CIM — Modelo Kotler (2000)
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Kotler (2000) sugere que as empresas sigam oito etapas para o desenvolvimento de
uma CIM eficaz. De acordo com dados coletados na empresa/objeto do estudo, a Dudalina
S.A, um comparativo entre este processo de planejamento e a pratica da empresa foi

realizado, conforme segue:

Identificagdo do publico-alvo

A empresa demonstra que t€m definigdes sobre o perfil do publico que pretende
atingir (mais dados a respeito no item Personalidade de marca desta analise de pesquisa). No
caso da Base, resumidamente, o foco da marca estd nos jovens entre 15 e 23 anos, porém a
empresa reconhece que atualmente ha muitos consumidores numa faixa etaria mais elevada.
Para a Dudalina e Individual, o gerente de marketing atribuiu o mesmo perfil, formado por
homens executivos, acima de 23 anos, classe socioecondmica e cultural alta. Mesmo que este
tenha sido o perfil aceito para a aplicagdo da segunda etapa da pesquisa, por ter sido feito pelo
maior responsavel pelas marcas, houve divergéncia na opinido de diversos funciondrios e
fornecedores. Eles apontaram basicamente que o publico da Dudalina t€ém mais idade e poder

que o da Individual.

Apesar das defini¢cdes, com discordancias ou ndo, quanto ao publico que se espera
atingir em cada marca, ndo hé necessariamente um conhecimento maior e efetivo quanto a
este publico. Imagina-se que eles sejam vaidosos e que gostem de ambientes luxuosos, por
exemplo, mas nenhuma pesquisa formal comprova tais habitos. Como, quando e¢ onde este
consumidor quer comprar, como deseja receber a comunicagdo da empresa, quem influencia
suas compras, por exemplo, sdo outros quesitos que a Dudalina ndo tem identificado no

publico-alvo de suas marcas.
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Determinagdo dos objetivos de comunicagdo de marketing

De acordo com Kotler (2000), neste momento o comunicador de marketing deve
decidir sobre qual resposta deseja de seu publico: a) incutir alguma coisa na opinido dos
consumidores, tratar-se-4 de uma resposta cognitiva; b) mudar uma atitude, uma resposta
afetiva; e c) para se levar o consumidor a agir pela compra, trata-se-4 de uma resposta

comportamental.

Analisando os dados apresentados, ndo ha como definir exatamente uma resposta
esperada pela empresa, mas uma mescla das trés opgdes. Sendo a missdo da empresa
“despertar desejo pelas marcas” € preciso a) levar ao conhecimento do consumidor o conceito
da marca para que ele sinta-se atraido; b) gerar uma resposta afetiva pela marca, mudando sua

atitude perante a ela e c¢) ter o comportamento efetivo de comprar o produto.

Elaboragdo da mensagem

A formagdo das mensagens das marcas da Dudalina ndo transpareceu claramente: a)
o que pretende dizer, pois o tema nao apresenta aspectos de qualidade, por exemplo, de apelo
racional ou moral, e o possivel apelo emocional de atracdo para um relacionamento com o
consumidor, também apresentou ruidos segundo pesquisa com o publico-alvo de cada marca;
b) a estrutura da mensagem (como dizé-lo de maneira l6gica) também parece vaga, visto que
baseia-se apenas numa foto sem conceito ou atitude forte, e pelos comentarios do publico de
ndo conseguirem interpretar uma mensagem por tras das campanhas; ¢) como dizé-lo de
maneira simbolica (formato da mensagem) também demonstrou conflitos de interpretacao; e
d) quem deve dizé-lo (fonte da mensagem) estd bem identificado com boa apresentagao das

logomarcas.
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Sele¢do de canais de comunicag¢do de marketing

A Dudalina planeja e seleciona os canais mais adequados para cada marca, sempre
segmentando por perfil de publico, no caso das revistas masculinas, ou regido de interesse, no
caso das placas e outdoors. A divisdo entre os canais selecionados ndo ¢ estabelecida segundo

o critério de canais pessoais ou nao-pessoais.

Estabelecimento do or¢amento total de comunicagdo de marketing

Outra etapa realizada com eficiéncia pela empresa. A Dudalina tem utilizado como
forma de decisdo sobre o or¢amento, o método de porcentagem sobre as vendas atuais,

revisando os valores da verba para marketing quando necessario.

Decisdo sobre o mix de comunica¢do de marketing

Conforme salientou Kotler (2000), a decisdo sobre o mix de comunica¢do de
marketing ¢ um dos pontos fundamentais do processo de estabelecimento da CIM. E neste
quesito a empresa declarou que a dificuldade de se analisar e decidir entre uma uUnica
ferramenta ou um conjunto de ferramentas de CIM ¢ resolvida com base na intuicdo. A
empresa demonstra confiar, no geral, que a experiéncia do profissional responsavel pela area
possa garantir seguranca nas tomadas de decis@o sobre a coordenagdo do mix de comunicacao

de marketing de cada marca.

Mensuracdo dos resultados

Até o presente momento, a empresa nao realizou nenhuma espécie de pesquisas em

que pergunta-se ao publico-alvo se reconhecem ou lembram da mensagem, quantas vezes a
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viram e o que sentiram em relagdo a ela, que detalhes lembram e quais sdo suas atitudes
anteriores e atuais em relagdo ao produto e a empresa. Este estudo serd a primeira experiéncia

da empresa com este tipo de dados vindos do mercado.

Gerenciamento e coordenagdo de CIM

Kotler (2000) defende que as muitas opc¢des de ferramentas de comunicagdo,
mensagens e publicos torna obrigatdrio que as empresas se encaminhem para uma CIM, afinal
ela transmite forte coeréncia da mensagem e produz grande impacto nas vendas. Nao ¢ o caso
de descartar totalmente a aplicacdo desta estratégia por parte da Dudalina, porém, também ndo
pode ser considerado que o gerenciamento e a coordenagdo da CIM estejam sendo realizadas

de maneira satisfatoria.

Processo de planejamento da CIM — Modelo Schultz (2002)

Um grande nimero de empresas de marketing, agéncias de propaganda e empresas
de midia de diversos paises tem utilizado o processo de planejamento de CIM que Schultz
(2002) indica em seus estudos. Criado pela faculdade Medill School of Journalism, trata-se de
uma abordagem bem desenvolvida e que serd o norte desta andlise de aplicacdo por parte da

empresa estudada nesta pesquisa.

Banco de dados

Varios depoimentos de Schultz (2002) demonstram a importancia que o autor designa

ao banco de dados no processo de planejamento da CIM. E através dele que uma empresa
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pode armazenar seu grau de conhecimento sobre clientes atuais e potencias e utilizar estas
informagdes a seu favor, num acesso facil, em novos negdcios e¢ num verdadeiro
relacionamento com o cliente. A Dudalina declarou, conforme relatado anteriormente, que
ndo possui nenhuma espécie de registro sobre seus clientes finais, acarretando numa
impossibilidade de bom inicio de aplicag@o deste processo eleito por Schultz (2002) e diversas

empresas.

Classificagdo do segmento

Analisando o mercado-alvo das marcas da Dudalina, percebe-se que os grupos de
consumidores das marcas ndo pertencem a massa, mas sim, a segmentos especificos de
mercado. Porém, esta classificagdo ndo faz parte de um sistema organizado que vislumbra o
mercado de fora para dentro, mas de uma intui¢do que define sobre qual publico consquistar-
se-a maior sucesso. Schultz (2002) argumenta que conhecendo bem o segmento, dividido em
escalas dentro de alguma logica, torna-se possivel compreender seu grau de ligagdo com a

marca.

Ligacdo com a marca

Outro topico de dedicagdo especial de Schultz (2002) na qual ele divide entre: a) rede
de contato, ou seja, toda a estrutura de pensamentos e conceitos que o consumidor usa para
criar seu significado de marca; ¢ b) contatos com a marca, na qual busca-se identificar toda e
qualquer experiéncia do consumidor com a marca que possa trazer informagdes novas de
significados positivos ou negativos, sendo qualquer a¢do reconhecida com o mesmo valor. A

Dudalina, no caso, relatou nao ter nenhum tipo de pesquisa sobre a opinido do consumidor
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que formasse sua rede de contato com as marcas, tampouco a respeito dos tipos de contato

que o mesmo esteja realizando com as marcas da empresa.

Objetivos de marketing

Mesmo que a empresa tenha objetivos de marketing para suas marcas, comparando o
processo da Dudalina com o apresentado por Schultz (2002), nota-se que este item também
ndo pode ser declarado eficiéncia de aplicagdo por parte da empresa. Para tal, seria necessario
que todos os topicos anteriores deste processo tivessem sido realizados dentro das definicoes
apresentadas, ou seja, a empresa deveria trabalhar com total compreensdo da base de

comportamento de compra de seus consumidores, 0 que ndo acontece efetivamente.

Objetivos de comportamento da marca

Este seria 0 momento do planejador de CIM determinar de que forma mudaria ou
reforgaria a opinido que o consumidor tem da marca a fim de alcancar os objetivos de
marketing, porém, ndo se aplica na Dudalina, visto falta de conhecimento inicial do seu

publico-alvo.

Objetivos e estratégias de comunicagdo

Seriam wusados para gerar aquelas opinides e influéncia verdadeira sobre o
comportamento do consumidor. Todavia, para se conseguir tomar tais decisdes, seria preciso
total envolvimento com o cendario atual de relacionamento entre as marcas € seus respectivos

publicos, que ndo ocorre na empresa em questao.
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Comunicagoes de marketing/ferramentas de contato

As definigdes sobre o produto, preco, distribuicdo e comunicacdo devem ocorrer, de
acordo com o modelo, baseados em forte conhecimento da relagdo entre o consumidor e as
marcas, objetivos bem tragados e estratégias adequadas. A Dudalina ndo pode ser analisada

neste item visto que rompeu a sequéncia deste processo anteriormente, conforme analise.

Comunicagoes de marketing/tdticas de contato

Inicialmente, a analise deste topico baseia-se na declara¢do da empresa em definir as
taticas de contato com o consumidor de forma intuitiva. Portanto, por este motivo, e pela falta
de realizacdo de etapas anteriores deste processo, pode-se concluir que a Dudalina nao
determina adequadamente as ferramentas de comunicacdo efetivas (publicidade, RP,

promocao de vendas, etc) para se transmitir as mensagens ao consumidor.

4.2 PERSONALIDADE DE MARCA

De acordo com Schultz; Tannenbaum e Lauterborn (1994) a personalidade da marca
da a marca uma vida e uma alma com o qual o consumidor pode facilmente se identificar,
gerando uma sensacdo de familiaridade e afinidade. Para o melhor resultado desta estratégia,
os autores ainda sugerem que a empresa reflita sobre qual seria a personalidade exclusiva que
ajudaria a definir ainda mais o produto ¢ a diferencia-lo da estrutura da concorréncia. Nos
topicos seguintes serdo apresentados os resultados desta reflexdo por parte dos gestores de
comunicagdo da Dudalina, e, na seqiiéncia, a interpretacdo que estes objetivos estdo tendo no
mercado, bem como, o quanto o publico-alvo esta se identificando com tais personalidades de

marca, Dudalina e Individual e, por ultimo, a marca Base.
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Objetivos dos gestores de comunicacio quanto a personalidade das marcas

A questdo inicial a todos os gestores de comunicagdo de marketing da
empresa/objeto do estudo foi se acreditavam que a defini¢do de uma personalidade para cada
marca ¢ importante como vantagem competitiva para a Dudalina e se esta era uma estratégia
atual da empresa. Todos os envolvidos defenderam que trabalham com personalidade bem
definida para cada marca individual, e ndo a corporativa, e que isto ¢ realmente importante
para o sucesso da empresa. “Mesmo utilizando-se desta estratégia, atualmente as pessoas
escolhem os produtos da Dudalina S.A primeiramente por causa da qualidade, e depois pela

marca”, opinou espontaneamente um funcionario da organizagao.

Analisando com maior profundidade, porém, antes de responder positivamente sobre
a utilizacdo da estratégia, alguns dos pesquisados pediram uma explicacdo maior sobre o
conceito, outros declararam desconhecimento total (mas depois de entender acreditaram no
uso atual), outro confundiu a estratégia com a contratacdo de celebridades para divulgagdo das
marcas, e na hora de descrever exatamente qual seria a personalidade de cada marca, a grande
maioria confundia com a defini¢ao do publico-alvo. Para que fosse diminuida esta chance de
erro de distingdo ¢ que foi importante o uso do intrumento de pesquisa conforme apéndice B,
em que a logomarca ¢ destacada e a pergunta sugere a comparacdo clara da marca com uma

pessoa.

Mesmo que a personalidade da marca seja tratada de maneira muito proxima com
uma pessoa ou personagem, Ellwood (2004) salienta que ndo se deve confundir a defini¢ao da
personalidade da marca com a personalidade do publico-alvo, pois na verdade trata-se de um
carater escolhido que melhor ird comunicar a proposi¢do da marca, com o objetivo de chamar

a aten¢do, despertar o interesse e encorajar a compra do consumidor. E este interesse pode
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estar numa caracteristica pessoal que ele ndo identifica em si proprio, mas que no seu intimo
gostaria de ter. Por consequéncia desta observacdo que o inicio da pesquisa com os gestores
de comunicacdo da Dudalina sobre personalidade de marca iniciaram-se com

questionamentos sobre o publico-alvo.

Defini¢oes sobre publico-alvo

Partindo sempre da opinido do gerente de marketing da empresa, por ser o grande
responsael pelas definicdes estratégicas da area, segue as definicdes de publico por parte do
profissional para posteriormente comparar com demais funcionarios e fornecedores de

servigos em comunicagao:

a) Dudalina: classe A- financeira e cultural — acima dos 23 anos (sem limite), um
executivo, uma pessoa que entende e tem sensibilidade para o que ¢ fino e elegante, tem
relacdo inteligente com prego e qualidade. Questionado sobre possiveis influenciadores deste
publico, elegeu as mulheres, principalmente no Brasil. Disse que nas campanhas sempre
pensa em criar uma imagem masculina que atraia a mulher, tanto que o profissional tem
interesse em investir até em revistas femininas (mas hoje, mesmo que ja use fotos que atraiam
as mulheres, a midia ¢ ainda totalmente voltada para os homens). A pesquisadora ainda
questionou se hé algum interesse de foco no publico homossexual: “este publico se identifica
com as trés marcas do grupo mas ndo existe nenhum produto estrategicamente voltado para

ele, as coisas sdo do jeito que sdo... Acontecem!”, respondeu o gerente.

b) Individual: segue depoimento na integra do profissional em questdo: “O publico
da Individual ¢ o mesmo da Dudalina em momento casual. Ou seja, quando vai trabalhar usa
Dudalina, no lazer, usa Individual. A faixa de pregos € praticamente a mesma, mas a Dudalina

tem algumas linhas mais caras”
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c¢) Base: o foco esta na idade entre 15 e 23 anos — mas homens de 30 e 40 também
usam.. A defini¢do da idade do publico ndo se baseia exatamente na idade cronologica, mas
na cabeca ‘jovem’ da pessoa. Ambientes que frequentam, suas curiosidades. Gostam de ser

notados.

Para os demais funciondrios, o ptblico-alvo da Dudalina ¢ um pouco mais velho que
o da Individual, mas os esfor¢os sdo para que esta imagem mude e a Dudalina também seja
vista como uma marca para jovens adultos. Outro funciondrio teve uma oOtica diferente dos
demais sobre o publico-alvo das marcas ao afirmar que o publico jovem que a Base atinge,
tornar-se-4 um jovem executivo publico da Individual e, posteriormente, um executivo de
sucesso consumidor das camisas da Dudalina. Sob esta percep¢ao, o consumidor teria sempre

o mesmo perfil e estilo, avangando apenas na idade e nas marcas, consequentemente.

Para os fornecedores, ha uma diferenca maior entre os publicos, conforme descreve
um profissional de forma breve e objetiva: “O publico da Dudalina ¢ um homem sério, meia
idade, seguro, elegante e classico; da Individual, ¢ um homem jovem, moderno e casual e da
Base sdo jovens, modernos e ecléticos”. Houve uma convergéncia de opinido por parte dos
fornecedores principalmente porque a entrevista com eles foi através de e-mail, na qual,

provavelmente, pesquisaram nos sites da empresa antes de opinar.

As informagdes contidas nos sites (ver anexos B e C), por sua vez, salientam estas
diferencas entre os perfis de publico da Dudalina e Individual, defendendo resumidamente um
homem classico para a Dudalina e moderno para a Individual. A pesquisadora questionou o
gerente a respeito de textos incoerentes e repetitivos nos sites destas marcas na qual ambas se
auto-elegem como ‘camisaria perfeita, classica e quase aristocratica’, entre outras repetigoes.
Estes sites deveriam promover textos originais sendo que no caso da Individual as
informacdes sdo também contraditérias, pois defendem ora um estilo cldssico e aristocratico

ora moderno e contemporaneo. O entrevistado concordou: “é precisa tirar isso dai.. ta errado..
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mas na verdade o publico da Individual é o mesmo da Dudalina em momento casual...” Foi
neste momento que ficou definido que tratava-se do mesmo perfil de publico, como ja
relatado, e que ficou assim determinado definitivamente como critério para outras etapas da

pesquisa, apesar dos textos dos sites e algumas opinides discordantes.

Objetivo de personalidade da marca Dudalina

A empresa documenta suas estratégias quanto a personalidade das marcas através do
que denominam de ‘prisma’ das marcas. Segue, entdo, descrito na integra de como foi

relatado, a personalidade da marca Dudalina em seis facetas complementares:
a) interiorizacdo: perfeita, matéria-prima diferenciada, sofisticada;
b) personalidade: sofisticada, elegante e classica;
c¢) cultura (desse ser): de origem italiana, emocional;
d) relacdo dessa experiéncia com o mercado: luxo e paixao;

e) mentalizac¢do (traducdo do cliente quando ele adquire um produto Dudalina): eu

merego, eu posso € eu me sinto realizado;

f) reflexo: desejo e prestigio.

Categorizando a opinido geral dos funcionarios de acordo com os 38 tracos de
personalidade dentro do contexto nacional, conforme Muniz ¢ Marchetti (2005), pode-se
observar que todas as notas atribuidas foram bastante altas (resultados gerais no apéndice E).
Apenas onze tragos foram avaliados com notas abaixo de 7, que designa descrever
ligeiramente a marca, sendo os demais 27 tragos acima disto. Destes, por sua vez, treze foram

eleitos por descrever totalmente a marca Dudalina, ou seja, tiveram avalia¢do superior a 9,
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e seriam os tragos e suas dimensoes: bem-sucedida, confiante, confiavel, correta, respeitdvel,
responsdvel, séria (variantes da dimensdo de Credibilidade); chique, alta-classe, elegante,

sofisticada e glamorosa (pertencentes a dimensdo de Sofisticacdo) e atualizada (da

dimensdo Auddcia).

Em comparacdo com as defini¢des espontineas de personalidade para a marca
Dudalina, nenhuma caracteristica da dimensao de Credibilidade havia sido apontada no item
‘b’ do prisma e nos depoimentos gerais, sendo agora a dimensdo com maior quantidade de
variantes eleitas de acordo com a média dos funcionérios. O fato dos funciondrios pontuarem
tantos tracos com notas tdo altas sugerem duas analises: eles tiveram dificuldade em avaliar
qualquer trago com nota baixa (entre 1 e 10, notas abaixo de cinco, por exemplo) por medo de
transparecer que esta seria uma marca ‘fraca’ ou ‘pouco eficiente’; falta de uma defini¢cdo de
personalidade mais objetiva demonstra falta de foco para a marca. Ela deveria desejar ser

vista como uma coisa ou outra, ¢ ndo como uma marca multifacetada de personalidade.

Os fornecedores, por sua vez, avaliaram vinte tragos com nota inferior a sete, ou
seja, que apenas descrevem ligeiramente a marca. De suas médias, foram onze os tracos entre
as notas 8 ¢ 9, que descrevem a marca Dudalina: confiante, confidvel, correta, equilibrada,
respeitdvel, responsdvel, séria (variantes da dimensdo de Credibilidade) e chique, alta-
classe, elegante e sofisticada (pertencentes a dimensdo de Sofisticacio). Os fornecedores
descartaram os tragos de ser uma marca bem-sucedida, glamorosa e atualizada. Pode-se
perceber que a Credibilidade e a Sofisticagdo foram as mesmas dimensdes apontadas pelos
funcionarios, o que demonstra sinergia de objetivos para as marcas, porém tudo com uma
base de notas mais baixas e elegendo sem ‘medo’ alguns tracos que acreditam nio descrever

em nada a marca.
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Objetivo de personalidade da marca Individual

O ‘prisma’ da Individual, na integra como foi transmitido verbalmente pelo gerente
de marketing, com suas explicagdes, representando os objetivos da empresa quanto a

personalidade da marca Individual:

a) fisico (o que ¢ uma pec¢a Individual): qualidade e exclusividade nos padrdes, e

importancia dos detalhes e sempre uma pega confortavel,
b) personalidade da marca: masculina, atualizada e equilibrada (light, se conhece);
c) cultura: totalmente contemporanea;
d) relagdo da marca com o mercado: todo dia com elegéncia e atrativa;
e) o cliente quando veste a marca: sente-se parte e realizacio;

f) reflexo dele: desejo de estar bem (confortavel), financeira e espiritualmente. Bem

com as decisdes que tomou.

Novamente, utilizando o instrumento de pontuacdo de 38 tragos pré-estabelecidos,
percebe-se muitas notas altas para outra marca da Dudalina, por parte dos funcionarios.
Apenas dez tracos, segundo eles, descrevem ligeiramente a marca Individual, sendo 28 tragos
definidos como que descrevem a marca. Destes, treze tracos foram eleitos com médias
maiores ou igual a 8,6, e seriam eles e suas dimensdes: bem-sucedida, confiante, confiavel,
consistente, correta, respeitivel e responsdvel (da dimensdo Credibilidade); alta-classe,
chique e sofisticada (dimensdo Sofisticacdo) e atualizada, moderna e corajosa (variantes da
dimensio Auddcia). Estes ultimos tragos, da dimensdo Audicia, é o que mais diverge da
personalidade apontada para a Dudalina, corroborando com o prisma que a denomina
atualizada e moderna, e criando grande diferenca entre o estilo classico da Dudalina. O que
foi definido no item ‘b’ do prisma, sobre a personalidade da marca ser masculina e

equilibrada, ndo teve mencdo de similares sob este intrumento. Os oito tragos, ¢ suas
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respectivas dimensdes mais pontuados pelos fornecedores sdo: confiante, confidavel, segura,
correta, e responsdvel (da dimensdo Credibilidade); atualizada e corajosa (variantes da
dimensdo Auddcia) e elegante (da dimensdo Sofisticacdo). Conclui-se que a visdo dos
fornecedores, neste caso, também se mostra muito similar a dos funciondrios, apenas com

menos tragos de Sofisticagdo.

Objetivo de personalidade da marca Base

Iniciando, novamente, pelo visdo do responsavel geral pela comunicacdo de

marketing da Dudalina, segue o ‘prisma’ da marca Base:

a) parte fisica do produto: produto que vende inovacdo, design e tecnologia;

b) personalidade da marca: irreverente e antenada;

¢) cultura: digital, musical e arte-urbana;

d) relacdo da marca com o mercado: jovem, moderna e original;

e) mentalizag@o do cliente que usa (o cliente quando veste a marca marca): descolado

e gosta de ser percebido;

f) reflexo dele no mercado (vestindo a marca): atitude ousada e autenticidade.

Como aconteceu com as demais marcas da empesa, a pontuacdo proveniente da
média de cada trago de personalidade também foi alta para a marca Base, sob andlise dos
funcionarios. Acima da nota 7, que significa que o trago descreve a marca, foram 31 médias,
contra apenas sete médias abaixo disto. Onze tragos tiveram nota superior a 8,6, que seriam:
jovem, atualizada, criativa, moderna e ousada (da dimensdo Auddcia); alegre, bem-
humorada, informal e legal (pertencentes a dimensdo Diversdo) e correta e responsavel (da

Credibilidade).
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Tragos da dimensdo Audacia ja haviam sido relatados entre as demais marcas, mais
na Individual do que na Dudalina, porém ¢ uma dimensdo forte que caracteriza a
personalidade da marca Base, que também foi vista como correta e responsavel. Porém toda
esta maneira irreverente e antenada de ser, como designa o prisma da marca (no item b) vem
acompanhada de tracos de Diversdo, uma dimensdao que ndo havia sido mencionada em

nenhuma outra marca da organizagao.

Para os fornecedores, totalizam oito os tracos com médias superiores a nove,
descrevendo totalmente a marca Base: jovem (que apresentou média 10), criativa, moderna e
ousada (da dimensdao Auddcia); informal e legal (pertencentes a dimensdo Diversio) e

confiante e responsavel (da Credibilidade).

Imagem percebida pelo publico-alve das marcas Dudalina e Individual

O primeiro grupo da pesquisa que foi entrevistado através da metodologia de grupo de
discussdo, ou focus group, foram executivos acima de 24 anos de classe A, usudrios das
marcas Dudalina e Individual (ver guia de discussdo no apéndice C). Para atrair um publico
geralmente muito ocupado, tais executivos foram convidados a participar de uma degustagao
de vinhos, ap6s a realizacgdo da pesquisa, com um especialista no assunto, num
estabelecimento que oferece este servico na cidade. Apesar da aparente dificuldade em atrair
executivos para a participagdo de uma pesquisa, nove entrevistados participaram da reunido,

que foi vista como um momento bastante agradavel para todos.

Uma apresentagdo da metodologia da pesquisa serviu como inicio das atividades.
Foram orientados para que se expressassem ao maximo, livremente; que ndo ficassem

constrangidos com a camera; que ndo realizassem discussdes paralelas nem me respondessem
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com outras perguntas; e que nao se ofendessem caso a moderadora necessitasse redirecionar a

discussdo para dentro do tema.

Obviamente que a pesquisa ndo poderia questionar diretamente qual a personalidade
que o publico percebia para cada marca, esta conclusdo se daria a partir de uma organizagao
de temas, conforme apresentados em seguida. Para aquecer, foi discutido inicialmente sobre
seus habitos de consumo de camisa, sobre as camisas das marcas em si, para entdo apresentar-
lhes a campanha atual de comunicacdo e extrair de suas percepgdes, a personalidade que

identificam para cada marca.

Habitos de consumo de camisa

Como segundo grupo de questdes do roteiro, estava o assunto ‘habitos de consumo de
camisa’. Como resultado, percebeu-se que todos os entrevistados usam camisa social no dia-
a-dia para adequar-se ao ambiente de trabalho. Alguns deixaram de usar o terno e a gravata na
cidade de Blumenau, por ser mais informal do que cidades maiores, como Curitiba e Sao
Paulo, locais de trabalho anteriores de alguns entrevistados. Todos mostraram-se maleaveis e
preocupados em adequar sua vestimenta para diferentes necessidades, como visitar um
cliente, ou em viagens a cidades grandes. Quando estdo adequados ao que os demais vestem,
sentem-se melhor, mesmo no caso de preferirem vestir-se de maneira diferente. No lazer,
quando a situacdo pede, como num pequeno evento social familiar, também costumam usar
camisa social, mas um pouco mais informal. Apenas em casa, vestem-se de camiseta e

bermuda, por exemplo.

O que faz o publico das marcas Dudalina e Individual optarem por uma camisa ¢, em
primeiro lugar, o tipo do tecido, que seja confortavel e pratico para passar. Na sequéncia, os

entrevistados apontaram o estilo e o design da peca e, ainda, elegeram a relagdo
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custo/beneficio. Costumam comprar camisas mais baratas para o trabalho e gastando mais em

camisas para o lazer.

A maioria leva a companheira junto as lojas quando vai comprar roupas mas dizem
que definem a compra sem a influéncia da mesma. Depois, acabaram demonstrando, em
outras respostas, que elas nao definem o estilo, mas ajudam na escolha entre poucas opg¢des. O

vendedor, em poucos casos, também pode exercer alguma influéncia no momento da compra.

Quando o foco ¢ comprar roupas para o dia-a-dia preferem lojas multimarcas por
apresentarem mais opcdes para a analise de uma boa solugdo financeira de compra, mas para
o lazer uma loja de marca proépria, de seu interesse, ¢ melhor vista pelos entrevistados.
Mostraram que estdo gostando das camisas oferecidas por grandes magazines (tipo Renner e

C&A) “¢é barato e resolve” disse um dos entrevistados.

O valor médio que pagam numa camisa gira em torno de R$50,00. Nao ha minimo a
ser pago, acreditam que ndo encontram nada por menos de R$25,00, mas caso tivessem a
opcdo, ndo se negariam a comprar pelo baixo prego. Alguns apontaram que o maximo de
valor que pagariam por uma camisa, mesmo que vista como um desejo de consumo, ¢
R$150,00. Este limite ndo ultrapassou R$ 250,00 para os demais entrevistados. A marca

Thommy e a Lacoste foi citada como marca desejada.

Quando questionados sobre a possivel ligagdo que possuem com a moda,
demostraram que as esposas ¢ que dao as dicas de moda, ou que “estdo passando” os canais
de televisdo e se acabam vendo algo sobre moda, assistem um pouco. Mostraram que se
informam s6 para ndo estarem muito fora do que ¢ moda, mas também nao querem ficar
iguais a todos. Preferem comprar algo com estilo mais classico para ndo “marcar” muito
quando est@o repetindo a roupa. Houve um depoimento também que o entrevistado disse ndo

“pensar em moda” por ter seu dia muito atribulado com o trabalho e isto € pouco importante
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neste contexto. Foi comentado também que procurar conhecer sobre moda para identificar o

que ¢ melhor para o seu tipo fisico ¢ importante, “quero criar o meu estilo e ndo errar!”.

No geral, confiam no espelho para saber se estio bem vestidos. Outros observam os
comentarios que recebem ou até como as demais pessoas estdo se vestindo para saber se estdo
adequados, bem-vestidos. Quando se tem personalidade forte, e estilo diferente da maioria,
mas bem definido, esta pratica de observar os demais perde sentido, como observou um
participante. “Tem gente que se veste e pergunta varias vezes para a esposa se estd bem, isto

demonstra muita inseguranca”, concluiu ele.

Ao serem questionados sobre termos especificos usados como diferenciais na
confeccdo das camisas das marcas da empresa, demonstraram conhecer o que sdo fios
egipcios e que comprariam camisas feitas deste material porque garante maior conforto a
peca. Quanto aos cristais Swarosvki, também utilizado nas camisas da empresa,
desconheciam, na sua maioria, ¢ ao ouvirem a explicagdo do que se tratava, disseram nao ter

intencao de usar.

O simbolo ou 0 nome da marca em roupas informais pode estar estampado nas pegas,
mas no caso das camisas sociais, tudo tem que ser muito sutil, discreto. Acreditam que
valoriza a camisa ter o simbolo da marca bordado e aparente, mas se esta for uma marca que

admirem e aplicado de maneira discreta.

Os entrevistados, de maneira geral, foram timidos em reconhecer que gostam de ser
elogiados pelo o que vestem e disseram que isto acontece geralmente quando vestem uma

roupa nova, que os colegas de trabalho costumam perceber e comentar.
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Camisas Dudalina e Individual

Antes de questionar os participantes sobre a comunicacdo de marketing da Dudalina e
da Individual, os entrevistados foram convidados a discutir sobre os produtos em si, 0s
habitos de consumo e a imagem que possuem sobre as marcas. Isto foi relevante pois gerou
possibilidade de comparacdo entre a percepcdo que havia na mente dos participantes quanto

as marcas e seus produtos, com as pecgas de comunicagdo que iriam ver, caso desconhecessem.

Qualidade foi o fator principal, e praticamente unico, atributo que faz os executivos
comprarem uma camisa da Individual ou da Dudalina. Ainda comentaram na variante de
qualidade que ¢ a durabilidade, e conforto. Atributos de carater emocional, como ‘a marca’
nao foram mencionados por nenhum participante. As camisas destas marcas foram apontadas

por todos como tendo preco superior a outras marcas de camisa que também compram.

Sobre a freqiiéncia com que compram camisas Dudalina e Individual, opinides mais
distantes surgiram, alguns comentaram em uma vez ao ano, enquanto outro analisou o armario
e disse que “95% das minhas camisas sdo da Dudalina ou da Individual”. Neste momento,
outro entrevistado declarou espontaneamente, pois o assunto ndo era exatamente este, que
“Sinceramente, eu nunca chego numa loja procurando uma camisa Dudalina ou Individual,
depois que selecionei algumas e percebo que uma delas é destas marcas, dou preferéncia, por

questdo de qualidade”.

Com o mesmo peso, respostas sobre se alguma coisa impede os entrevistados de
comprar mais camisas da Dudalina e da Individual, surgiram respostas como preco,
dificuldade de encontrar e falta de apelo da marca, traduzida no depoimento a seguir
“Confesso que nunca fui instigado nem tive desejo de ter uma camisa da Dudalina ou da

Individual, talvez o marketing precise trabalhar mais isso...”. Depois disto, o assunto voltou-
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se novamente sobre onde encontrar, apontaram desconhecer quais multimarcas comercializam

as marcas em Blumenau, lembrando-se apenas das lojas de aeroporto.

Questionados sobre a possivel diferenca que imaginam existir entre as duas marcas,
apontaram a Dudalina como uma marca mais séria e de estilo formal e a Individual como
despojada, com estilo casual. Neste momento, as camisas assinadas pelo jornalista de moda
Fernando Barros foram lembradas como uma linha de produtos que transmitia seriedade.
Houve ainda um depoimento declarando preferir Dudalina a Individual por ter a impressao de
possuir mais qualidade “a Dudalina ¢ bastante perfeccionista na confec¢do de camisa social”,

conclui.

A maioria dos entrevistados mostraram identificar-se com as roupas tanto da
Dudalina quanto da Individual, sentindo-se bem usando, tendo a Dudalina uma identificacao
maior com alguns entrevistados por ser mais formal. Mesmo ndo sendo apresentados a
nenhuma comunicacdo ainda, um entrevistado mencionou as campanhas publicitarias atuais
das marcas como fator que diminui sua vontade de comprar as mesmas “os anincios sao
muito frios, ndo tenho vontade de ter uma camisa ao ver aquele cara usando, parece um
boneco de cera, e isto me influencia negativamente”, relatou o executivo que tem

envolvimento com a area de comunicagao.

Tendo como base de resposta apenas a lembranga que tinham de campanhas anteriores
e da experiéncia passada que tiveram com seus produtos ¢ as marcas Dudalina e Individual no

geral, segue opinido geral do grupo quanto as seguintes questdes:

a) Se a marca Dudalina fosse uma pessoa, como ela seria? Seria uma pessoa

bem-sucedida, elegante e formal.

b) Se a marca Individual fosse uma pessoa, como ela seria? Uma pessoa

moderna, jovem, alegre e despojada.
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Comunicacoes da Dudalina

A campanha completa de comunicag¢do atual da marca Dudalina, que refere-se ao
segundo semestre de 2007, ou coleg¢do Verdao 07-08, foi apresentada para o grupo e as reacoes
registradas, inicialmente, em comentarios espontaneos (ver imagens da campanha no anexo
B). O entrosamento do grupo estava ainda maior quando surgiram depoimentos sem que
nenhuma pergunta especifica havia sido realizada, sendo alguns deles: “o que eu espero de

29 ¢

uma camisa ndo estd transmitido nestas imagens”, “se for mulher para comprar camisa acharia

99 ¢

0 homem atraente, talvez, mas como é o caso de o homem comprar...”, “acho que nem mulher
esta procurando este tipo de homem, assim engomado”, “ndo parece que os anuncios sdo para
homem pois o publico vai olhar e dizer que o modelo ¢ meio estranho, meio homossexual”,
“se for para criar personalidade para a marca, ndo sei, acho que a maioria dos homens néo
quer ser este cara ai”’, “um jovem ou um executivo ndo sdo como este modelo”, ‘“se
observarmos as expressoes do modelo, ele passa um ar inseguro, sendo que um executivo

29 e

precisa de atitude para fechar negocios..”, “estou tentando descobrir o que tentaram transmitir
com estas pecas, € ndo consigo”, “mesmo se quiseram mostrar roupas para um evento social a

noite, o visual do modelo continua exagerado, plastificado”, “o modelo tem um leve sorriso

estranho, nem sério nem carismatico”.

Quando questionados sobre o que particularmente gostaram nos antincios apontaram
que algumas camisas sdo muito bonitas, apesar de outras acharem muito feias. Os maiores
motivos por ndo apreciarem as comunicagdes da Dudalina, no geral, foram a expressdo do
modelo, mencionada por ndo transmitir a imagem de pessoa bem-sucedida e realizada, ¢ o
contexto ¢ a ambientagdo das comunicagdes. Um participante lembrou a campanha de
automoveis da Ford, do carro Fusion, em que retratam um executivo que fez por merecer o

carro, ou seja, o executivo se esforgou e teve o produto como retribuicao, a Dudalina ndo esta
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fazendo isso (...) “em todas as fotos o cara ndo estd fazendo nada, ele ¢ s6 um manequim”
complementou outro entrevistado. Os depoimentos espontdneos geraram mais opinides:
113 : r I3 J B . y
existem outras campanhas que o modelo também esta estatico, mas o estilo do modelo ¢
outro”. “Numa campanha internacional de perfumes até ¢ toleravel usar um modelo sem
muita expressdo, mas no caso de uma camisa, que vocé€ veste, precisa se identificar com o

manequim”.

Sobre a mensagem que o anuncio tentava transmitir, novos depoimentos, na integra:
“Nao faco a menor idéia”, “Eles ndo sabem se querem atingir a esposa ou o consumidor em
si”, “estdo tentando um posicionamento mais fashion, mas parece uma foto de catalogo”,
“talvez o lojista goste deste estilo de foto tipo de catdlogo”. Analisaram ainda que o motivo do
desagrado da maioria ndo se dava a falta de texto necessariamente, mas de imagens auxiliares,

como um notebook, um carro. “Seja uma caneta na mao dele, ja vai demonstrar que ele faz

algo”.

Apesar de ja terem comentado um pouco sobre o assunto, a moderadora seguiu o guia
de discussdo e questionou sobre a reagdo ao modelo da campanha de comunicagdo, sobre o
que gostaram ou ndo nele, e os depoimentos seguem carregados de criticas e até preconceito:
“Rejeicdo, parece muito artificial, homossexual, inclusive suas poses para as fotos”, “Nao
quero nem jogar futebol com este cara, tenho receio do que podem falar de mim se me verem
ao lado dele”. A partir destes comentdrios, nem foi possivel questionar se possuem

identificacdo com o modelo ou se gostariam de ser como ele no futuro.

O grupo apresentou-se bastante homogéneo em todas as suas opinides e concordaram
novamente que nao lembravam ter visto nada desta campanha atual que foram apresentados
apesar de costumarem ler a Vip, alguns, e Men’s Health, outros. Isto indica que os anuncios
ndo lhes chamou a atengdo, visto que a empresa anuncia nestas revistas. Nao lembraram

também de outro tipo de comunicagdo como os front-lights em aeroportos ou os editoriais de
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moda conquistados pelas assessorias de imprensa das marcas. Apos ser comentado que
existiam tais materiais, disseram que estavam recordando. Ao questionar se a mensagem de
tudo o que lembravam era similar sobre a marca, voltaram ao passado e argumentaram que
lembravam de uma campanha que tinha a camisa com a gravata que comparava com vinho e
outras coisas de requinte, ¢ que gostavam mais deste conceito “todos gostavam de usar
Dudalina porque transmitia ser melhor, tinha um porqué de usar”, comentou-se. As
campanhas antigas ndo foram julgadas como perfeitas, mas melhores do que a atual em alguns
pontos, como nos depoimentos a seguir: “eram mais inteligentes”; “usar pessoas ¢ legal, mas
ha diversas maneiras para se fazer isso, do modelo se impor, de se criar ambientes mais
apropriados”; “a campanha tem que estar a altura do que ¢ a camisa” finalizou um

entrevistado.

De maneira geral, a partir dos depoimentos, foi possivel concluir que o grupo de
publico-alvo da marca Dudalina ndo se identifica com esta campanha e que, por este motivo,
ndo se motivam a comprar os produtos da marca, podendo acontecer de comprarem sem
perceber a marca. Porém, o conhecimento que tem sobre a Dudalina S.A ¢ a qualidade que

reconhecem nos produtos influencia positivamente a percepagdo que o grupo tem da marca.

Com o objetivo de perceber alguma possivel mudanca na opinido geral do grupo e
sobre a personalidade que identificam na marca apds conhecerem a campanha de

comunicagao, foi perguntado novamente:

a) O anuncio mudou sua percep¢do da marca? “diminuiu a imagem que eu tinha da
marca”; “Leva a um patamar de marca fashion, focando apenas na marca, mas sem conceito, ¢
a marca ainda ndo ¢ tdo reconhecida”; “talvez em Sao Paulo o apelo seja melhor
compreendido”; “eu sou de Sao Paulo e ndo via a marca com forca 1a”; “se fosse bem
posicionado vocé saberia onde encontrar o produto”; “a campanha trouxe pra mim um pouco

mais de elegancia, glamour, mas acompanhada de fragilidade, estas poses e este modelo...”
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b) Se a marca Dudalina fosse uma pessoa, como ela seria? Formal, elegante, de

sucesso, uma pessoa forte e bem sucedido.

Os depoimentos espontaneios antes da visualizacdo da campanha de comunicagdo, por
parte do publico-alvo da Dudalina, foram bem-sucedida, elegante e formal, sendo que apos a
campanha foi acrescentada a expressdo de que a Dudalina seria uma pessoa forte.
Decorréncia da necessidade de uma imagem mais masculina nas campanhas para maior
identificagdo do publico-alvo, visto a inseguranga apontada ao modelo das pecas de

comunicac¢do da marca na visao dos entrevistados.

As médias resultantes das notas de avaliacdo dos tragos de personalidade da marca
Dudalina, por parte de seu publico-alve, foram bem mais baixas que as atribuidas pelos
gestores de comunicagdo da marca, no geral. Por exemplo, ndo foi pontuado, na média,
nenhum traco com nota superior a 8,6, o que aponta que nenhum dos tragos de personalidade
descreve totalmente a marca. O resultado geral ficou bem dividido, com metade exata das 38
caracteristicas com média acima de 7 ¢ metade abaixo. Os nove tracos mais pontuados,
tiveram suas médias acima de 7,7 e estdo descritas a seguir, dentro das devidas dimensoes:
alta-classe, chique, elegante e sofisticada (da dimensdo Sofisticacdo); correta, respeitdvel,
responsdvel e séria (pertencentes a dimensdo de Credibilidade) e atualizada (da dimensdo

Auddcia).

Na comparacao entre as definigdes espontaneas do publico aos tragos eleitos pelo
instrumento de pesquisa, nota-se concordancia entre as caracteristicas de sofisticagdo porém
discordancia ao apontar o classico e depois o atualizado/audécia. Os tragos da dimensdo
Credibilidade também foram bastante considerados no questionario de avaliacdo, mas sem

mencionar exatamente o termo Bem-sucedida que haviam comentado espontaneamente.
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Comunicagoes da Individual

A campanha completa de comunica¢do da marca Individual (ver pegas no anexo C) foi
apresentada através de projecdo e pelo catalogo impresso, sendo que a mesma estd sendo
veiculada atualmente, e refere-se ao segundo semestre de 2007. As reagdes aos varios
anuncios, de maneira geral e espontanea foram, nesta ordem: “agressivo, arrojado, atrevido,
cafajeste”; “Bem fashion”; “gosto mais do que da campanha da Dudalina”; “tem mais
ambientacdo”; “aqui o modelo se definiu, pois ou ele ri ou fica sério”; “foto esta limpa, clara,
mais arte, mais moderna”; “a camisa ¢ o centro da foto, na outra (da Dudalina) o manequim
era o centro”; “o cara ndo tem cara de homossexual como o outro”; “o modelo tem mais

99, <.

carisma”; “tem uma lambreta de fundo, isso ¢ legal”; “camisas muito bonitas”.

Como os entrevistados tinham recém analisado as campanhas da marca Dudalina, foi
inevitavel que os comentarios sobre a campanha da Individual viessem em tom comparativo,
quando questionados sobre o que gostaram ou ndo gostaram na campanha de maneira geral:
“Gostei que foi dado o devido destaque a camisa, € ndo ao modelo nem ao cenario”; “as poses
do modelo mostram que a camisa ¢ versatil, na Dudalina pareciam camisas desconfortdveis
pois ele estava muito paradinho”; “eles aqueceram um pouco o ambiente com modveis € a

lambreta, o que traz mais para a realidade das pessoas do que o ambiente frio da campanha da

Dudalina”.

As comparagdes favoreceram a aceitagdo maior a esta campanha sendo que todos os
entrevistados declararam que identificam-se com os anuncios da campanha e sentem-se
motivados a comprar os produtos da Individual por causa dos anincios. A mensagem mais
apontada como a que percebem estar por tras das comunicagdes da Individual sdao de
liberdade, qualidade e modernidade. Forca, independéncia, jovialidade e atitude também
foram interpretagdes dos antincios de maneira geral. “Dizem que quando a pessoa vai se

sentindo cada vez mais velho, mais ela deseja transparecer jovem, e estes anuncios estdo
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motivando a jovialidade”. Gostaram do modelo e do antincio em geral, mas ndo ao ponto de

que aspirassem ser como ele pois ndo transmite ser um executivo poderoso, exemplificaram.

Novamente os membros do grupo ndo lembravam ver comunicagdes da Individual em
alguma revista, outdoor ou qualquer outro meio de comunicagdo. Sobre editoriais de moda,
observam pouco, apenas quando um produto realmente se destaca eles procuram saber qual a
marca dele. Nao lembram de terem visto nem Individual nem Dudalina nestes editorias de

moda.

A primeira campanha mais antiga que se lembraram, ao serem instigados, foi com o
ator de novelas nacionais Edson Celulari, em seguida com o ator Victor Fasano, e
comentaram “Eu acredito que seria interessante definir melhor o foco, ou que continuassem

com homens sedutores para agradar as mulheres, em revistas femininas, ou buscassem algum

29 <¢

modelo que gerasse um projecdo do publico-alvo em desejar ser aquele cara” “se o modelo

estd num ambiente interessante eu deixo de olhar para o modelo e passo a desejar estar

99 ¢

naquele mesmo lugar, me projetando no ambiente” “um ambiente que tenha uma imagem de

9 <¢

elegancia e poder” “o uso de celebridades bem escolhidas ¢ interessante para chamar a

99 <¢

atencdo” “a impressdo que as duas campanhas me dao ¢ que a Dudalina faz campanhas para
curto-prazo, para alcangar metas de vendas e ndo para constru¢do de conceito de marca”
“apesar disto ser realmente dificil de se fazer, ndo percebo muito conceito por tras das
marcas” “penso que focar em marca fashion ¢ interessante para a Individual, mas a Dudalina

deveria destacar a qualidade do produto, quem sabe comentando mesmo sobre fios egipcios e

cristais Swarovski”

Para encerrar, foram questionados novamente: a) Se a marca Individual fosse uma
pessoa, como ela seria? Fashion, arrojada, jovem. b) O anincio mudou sua percepcao da

marca? “Nao. Ficou dentro da expectativa e da imagem que ja tinhamos dela”.
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Comparando a opinido espontanea do publico-alvo sobre a marca Individual, antes e
depois de conhecerem a campanha, percebe-se que descartaram a opinido da marca ser alegre,
mas mantiveram os demais tragos através de palavras similares: jovem, moderna e despojada

(antes) e jovem, fashion e arrojada, (depois).

Bastante equilibrada também a opinido do publico-alvo da marca Individual, pois
elegeram quinze tragos como condizentes com a personalidade da marca e treze como que
descrevem ligeiramente ou ndo descrevem a marca. Onze foram os tragos que apresentaram
média superior a 8, descrevendo a marca Individual como: atualizada, criativa, jovem,
moderna e ousada (variantes da dimendo Auddcia); festiva, informal e legal (da dimensao

Diversdo) e confiante, confidavel e consistente (provenientes da dimensdio Credibilidade).

A contribuicao do grupo a pesquisa foi bastante relevante devido a qualidade de seus
depoimentos embasados em andlise apurada, com opinides sempre respaldadas em
justificativas coerentes dentro de um bom entrosamento que motivava a participagdo de todos.
Pelo fator de confidencialidade dos respondentes, ndo ¢ possivel apresentar nomes ou cargos
das empresas que trabalham ou possuem sociedade, mas vale salientar que o grupo foi
formado por executivos de sucesso como o perfil de publico das marcas indicava. Além de
serem pouco conhecidos entre si ¢ bastante similares quanto a idade e estilo de vida, conforme

indica a metodologia de aplicagdo do focus group.

Imagem percebida pelo publico-alve da marca Base

O segundo grupo da pesquisa que foi entrevistado através da metodologia de grupo de
discussdo, ou focus group, foram jovens universitarios entre 18 e 24 anos, de classe A/B,
usuarios da marca Base (ver guia de discussdo no apéndice D). A selecdo deu-se em sala de

aula, entre estudantes do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Regional de
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Blumenau (FURB/Blumenau-SC), do periodo matutino por, geralmente, terem ajuda dos pais
no custeio da mensalidade, visto que teriam menos carga horaria disponivel para o trabalho, e
por alunos deste curso, estarem mais preocupados com a imagem pessoal (perfil definido pela
empresa) e imagem de marcas. Situados dentro de uma sala de aula, foram servidos apenas
lanches naturais e refrigerantes. No total, oito jovens participaram da entrevista, que também

mostraram ter apreciado a oportunidade de expressarem suas opinides numa pesquisa.

Uma apresentacdo da metodologia da pesquisa serviu como inicio das atividades.
Foram orientados para que se expressassem ao maximo, livremente; que ndo ficassem
constrangidos com a camera; que nao realizassem discussoes paralelas nem respondessem
com outras perguntas; e que ndo se ofendessem caso a moderadora necessitasse redirecionar a

discussdo para que pudesse coordenar as atividades dentro do tempo estimado.

Habitos de consumo de roupas

Os jovens entrevistados nesta pesquisa, elegeram como visual para o dia-a-dia, tanto
para estudar quanto para trabalhar, o basico jeans e camiseta de malha. Ténis e boné também
foram apontados como complementos do vestudrio cotidiano. Para sair ‘na balada’, como se
referem as ocasides sociais, costumam repetir a mesma combinagdo de roupas, usando
camisas sociais apenas para momentos realmente formais, como casamentos e formaturas,
geralmente acompanhadas de terno e gravata. A camiseta polo foi eleita como uma opgdo
mais arrumada do que a camiseta simples, ¢ alguns poucos gostam de usar uma camisa de

tecido despojado de manga curta ou comprida mas com a manga dobrada.

Um dos critérios mais comentados por definirem a escolha de uma roupa foi o de
exclusividade: “gosto de roupas que tenham um diferencial € que eu ndo encontre outro

usando uma igual”. A marca, por sua vez, quando realmente reconhecida e desejada pelo
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grupo na qual estdo inseridos, ultrapassa esta necessidade de exclusividade e o diferencial
passa a ser a propria grife, como no depoimento seguinte: “uma polo da Tommy te dd um
status, mesmo que tenham cem caras usando na festa”. A qualidade da roupa foi um item
mencionado, mas um entrevistado reconheceu que isto ¢ dificil de medir antes de comprar e
usar a roupa. Por fim, o design, a estampa ¢ a criatividade do estilo da peca também sdo

valorizados.

Quando a roupa ¢ de um estilo que costumam usar sempre, como jeans ¢ camiseta,
ninguém costuma influenciar no momento da decisdo de compra, apenas em situacdes da
compra de um terno, ¢ que o vendedor ajudou a escolher a melhor compra de alguns
entrevistados. As lojas do tipo multimarca sdo preferidas pelos jovens pesquisados por

apresentaram mais opg¢des de marcas.

A média de prego que os entrevistados pagam numa camiseta de malha gira em torno
de R$70,00, sendo o maximo entre R$150,00 ¢ R$200,00. A marca foi o Gnico motivo

declarado entre os pesquisados que fazem com que paguem mais por uma roupa.

A inovacdo tecnologica de tecidos aliada a preocupagdo ambiental das empresas sdo
fatores considerados importantes pelos entrevistados no geral. Historias de falta de
responsabilidade social das empresas também foram mencionados como fator de rejeicao por
determinada marca, na qual citaram a Nike como exemplo, apesar de em alguns casos nado
deixarem de comprar. No geral, eles ndo buscam se informar sobre o que as empresas estdo
fazendo, mas caso fiquem sabendo, algumas agdes sociais e ambientais refletem negativa ou
positivamente na imagem das marcas “soube de um trabalho ambiental forte de uma empresa

de roupas ¢ o conceito daquela marca subiu pra mim de zero a dez” declarou um jovem.

A maioria dos entrevistados pareceu timida em declarar que gostam de moda pois,

apesar de mostrarem conhecer de tendéncias da area salientaram que ndo buscam se informar
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a respeito, mas que conhecem através de alguma dica da namorada ou observando como os
colegas se vestem. Adequacdo foi apontado como mais importante do que estar na moda.
Costumam ler as revistas que estdo veiculando a campanha atual da Base, como Vip e Men’s

Health, mas observam pouco os editoriais de moda das mesmas.

Sentir-se bem consigo mesmo pelo que esta se vestindo ¢ mais importante, para os

pesquisados, do que a opinido de qualquer outra pessoa para saber se estdo bem vestidos.

Todos os jovens participantes apreciam quando o simbolo ou o nome da marca esteja
estampado ou destacado em forma de etiqueta nas roupas que usam, principalmente se é de
uma marca que possui valor para eles. Eles apreciam, também, na sua totalidade, quando
recebem elogios pelo que estdo vestindo, e isto costuma acontecer mais quando estdo usando
algo diferente da maioria. No caso de usarem algo de uma marca cara ou que estd na moda,

dificilmente as pessoas comentam, mas gostam de ser notados por estes motivos também.

A vaidade esta bastante presente na vida destes jovens de classe média-alta. Em nome
da estética a maioria pratica esporte e alimentam-se de maneira moderada e saudavel. Um
entrevistado declarou ter parado de beber para emagrecer e outro disse estar sempre com as

unhas feitas.

A internet ¢ a midia de preferéncia geral dos estrevistados para a busca de informagao
e lazer, sendo que acreditam ser muito importante estarem atualizados. Através dela,
relacionam-se com amigos, ouvem musica e, entre outros, léem jornais o que descarta quase
totalmente as midias de radio, jornal impresso e televisdo do dia-a-dia destes jovens. Apenas
canais pagos de televisdo fechada foram mencionados como atrativos para alguns, para outro:

“ligo a tv s6 quando quero assistir um DVD”.

Roupas Base
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Os participantes da pesquisa iniciaram sua discussdo sobre as roupas da Base
buscando uma justificativa para quando optam pela marca e entitularam, inicialmente, que o
fator principal seria que ela € basica, provavelmente influenciados pelo nome. Como nenhum
outro motivo foi apontado neste primeiro momento e a valorizacdo da marca ¢ importante
para a empresa, o moderador questionou se a marca em si ndo era motivo para a compra. No
geral, alegaram que quando havia uma loja da Base no Shopping Neumarkt, em Blumenau,
admiravam mais e sentiam mais vontade em comprar seus produtos. Neste momento, o
assunto desviou para o desconhecimento de grande parte do grupo dos locais de venda atuais
da marca. Novo pesquisado retomou o assunto justificando que a Base tem preco baixo,
qualidade e que camisetas lisas ou estampas simples lhe faziam optar pela compra da marca
“se estou com uma camiseta lisa, em que a logomarca apenas aparece pequena no lado

esquerdo do peito, ndo me incomodo se encontro outro cara usando uma camiseta igual”.

Sobre o prego das roupas da Base, ainda, os jovens do grupo de discuss@o acreditam
que os produtos da marca tenham prego inferior as demais marcas de roupa que costumam
adquirir. Comentaram que compram pouco os produtos da Base atualmente, principalmente
por ndo encontrar, ¢ que se analisarem o armario, a quantidade de roupas que possuem da

marca nao chega a dez por cento do que possuem, no geral.

A identificac¢do de locais que vendam a marca foi novamente apontada como um dos
motivos que impede a compra de mais produtos, seguido de falta de divulgacdo. Um dos
participantes declarou “achei que a Base tinha mudado de nome para Beagle, ¢ eu nunca
gostei daquele simbolo do cachorrinho, por isso ndo comprei mais”’. Enquanto outro
comentou sobre o estilo das roupas “vi uma camisa listrada que ndo dava para usar com terno
porque tinha umas flores estampada, parecia que era s6 para ser usada em baile de tema

havaiano, ndo gostei”.
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A opinido do grupo dividiu-se, no final, ao serem questionados sobre a possivel
identificacdo deles com as roupas da Base. Alguns disseram desconhecer o estilo atual, mas
que gostavam das roupas que tinham no passado, outros disseram ter comprado recentemente
e que gostaram de tudo, e outros trinta por cento do grupo declararam nao se identificar em

nada com a marca.

Para mensuracdo de possivel mudanca de opinido apds conhecerem a campanha da
marca, foram questionados neste momento : a) se a marca Base fosse uma pessoa, como ela
seria? Bdsico, todas as pegas de estilo simples. O estilo country também foi lembrado, mas

acreditam que isto deva estar mudando.

Comunicagodes da Base

A campanha atual e completa de comunicagdo da marca Base, que refere-se ao
segundo semestre de 2007, ou colecdo Verdo 07-08, foi apresentada para o grupo (conhecer
campanha no anexo D). As reacdo inicial dos jovens foi de siléncio e grande observagdo, sem
nenhum comentario espontaneo. Ao serem questionados se haviam gostado de algo, apenas
um participante declarou que gostou, s6 dos produtos em malha. Isto motivou os demais, que
concordaram que as camisas ndo eram muito interessantes. Sobre a campanha em si, um
participante iniciou com “falta alguma coisa”, e os outros complementaram “parece que nao
tem conceito, identidade, ndo consigo perceber qual o publico da marca”; “o cendrio ndo ¢
legal”; “muito s6 praia”; “parece que o cara ndo faz nada da vida”; “este modelo trabalha no

clube das mulheres!!”.

Instigados pelo moderador sobre a capacidade da campanha em motiva-los a comprar
os produtos Base, comentdrios negativos surgiram ‘“ndo me motiva porque parece que O

anuncio € do modelo, e ndo da roupa”; “ou que seja anuncio para mulher e nao para homem”
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obtendo o apoio de opinido dos demais participantes. Além do cendrio, muito artificial para o
grupo, os modelos também ndo agradaram os jovens, principalmente o de cabelo mais
comprido, “este penteado ¢ muito emos”, referindo-se a nova tribo de adolescentes que
lembram os gobticos e os punks, mas sem  posicionamento politico (ver fonte

http://www.diariopopular.com.br/01_07_06/adolescendopag0401e0501.html) (acesso em 04

de outubro de 2007) com os olhos pintados e os cabelos pretos com franjas enormes.

A mensagem por tras das comunicagdes atuais da marca foi dificil de ser identificada
pelo grupo, ao serem questionados, concluiram que uma frase criativa poderia ajudar a
transmitir mais conceito para a marca, finalizando que nao se identificam com a campanha de

maneira geral.

Questionados sobre os modelos especificamente, iniciaram o debate dizendo que ¢
ruim focar muito apenas neles, mas refletiram comparando novamente com outra marca que
acreditam ter publico parecido “pode focar no modelo, desde que se tenha conceito, por
exemplo, a Beagle tem anuncio em que se v€ um cara atravessando um rio com os bracos
segurando um tronco, nem se consegue ver direito o produto, mas o modelo se destaca porque
tem atitude”; “¢ um conceito de aventura”; “tem uma que é um cara de costas numa
montanha, ndo precisa dizer mais nada”; “muito show o conceito, ¢ olha que a logomarca
aparece enorme nas pegas publicitarias”, concordaram os demais jovens. Sendo que a
repercussao da comparagdo com a Beagle foi grande, foram questionados pela moderadora se
preferem, entdo, este tipo de campanha. A maioria respondeu que sim, pelo conceito de
liberdade e aventura, sendo que um comentario importante foi declarado neste momento “a
campanha da Beagle ¢ muito legal, mas todo este conceito nem sempre esta refletido nas

roupas em si”. Analisando o site da marca Beagle www.lojasbeagle.com.br (acesso em 05 de

outubro de 2007), as pecas publicitarias referenciadas pelo grupo ndo foram identificadas,

pelo fato de terem no ar uma nova campanha. Mas o conceito destas novas comunicagdes
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mantém-se baseado em liberdade e atitude, com os modelos em agdo, em situagdes alegres e
com o espirito jovem. Ainda sobre os modelos da Base, disseram ndo aspirar ser como eles

“pois vivem num mundo muito calmo e obscuro demais”.

Desde alguns dias antes da data em que foi realizada a pesquisa com este grupo de
jovens, 4 de outubro de 2007, a Base estava veiculando na cidade de Blumenau, varias placas
de outdoor da marca mas, ao serem questionados sobre a lembranga de terem visto alguma
peca publicitdria da marca recentemente, nenhum dos participantes recordou qualquer

comunicacdo da marca. Campanhas do passado também ndo foram mencionadas.

Para encerrar esta etapa, a moderadora perguntou novamente: a) se a marca Base fosse
uma pessoa, como ela seria? E as respostas variaram entre “jovem”, “boa-vida”, “trabalha
quando quer”, “tem uma profissdo do tipo modelo que ndo tem horario fixo”, “pode malhar e
pegar onda o dia inteiro”, “tem tempo para fazer academia”; b) a campanha mudou a

percepcao? Sim, imagindvamos uma marca de mais atitude, foi a opinido geral do grupo

pesquisado.

Comparando a opinido espontinea do grupo sobre a personalidade da marca antes da
campanha, que definiram com basica, e depois, como jovem e boa-vida, percebe-se que houve
bastante diferenga na percep¢do do publico. Provavelmente referiam-se, anteriormente, ao
estilo das roupas em si, e depois foram bastante influenciados pela imagem do modelos e

cenario das fotos.

Através do instrumento de pesquisa baseado em Muniz e Marchetti (2005), o grupo de
jovens apontou 21 tragos acima de 7, sendo 11 acima de 7,8: atualizada, jovem, moderna e
ousada (variantes da dimensao Auddcia); festiva, legal e simpdtica (da dimensdo Diversio);
bem-sucedida, confiante e leal (provenientes da dimensdo Credibilidade), e sofisticada

(dimensdo Sofisticacdo).
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Esta avaliacdo demonstra acarretar maior criatividade e audacia a marca em
comparagdo ao termo definido anteriormente da marca ser ‘basica’. Tragos da dimensdo

Credibilidade e Sofisticacdo tampouco haviam sido mencionados.
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5 CONCLUSOES GERAIS

O interesse pelo tema surgiu a partir da percepcao do pesquisador de insuficiéncia de
trabalhos cientificos sobre CIM e personalidade de marca no Brasil, apesar do grande nimero
de artigos académicos em nivel mundial. Outro fator considerado foi a falta de trabalhos que
explorassem mais do que as definicdes de CIM e personalidade de marca e trouxessem
modelos de processos para avaliar a pratica da CIM nas organizacdes, bem como ferramentas

de mensuracdo da personalidade das marcas.

O presente estudo permitiu alcangar o objetivo proposto de analisar o modo na qual a
estratégia de comunicacdo integrada de marketing contribui para a construgdo de
personalidade de marca através da analise qualitativa de um caso especifico, a empresa téxtil
Dudalina S.A, por meio de suas marcas de roupas Dudalina, Individual e Base. Em relacao
aos objetivos especificos, o estudo possibilitou verificar junto aos gestores da comunicagdo de
uma empresa téxtil, e seu principais fornecedores de servicos em comunicagdo, que o
conhecimento que possuem quanto ao conceito e funcdo da CIM e da Personalidade de Marca
¢ pequeno, porém creditaram importancia aos temas assim que tiveram maior conhecimento

sobre os mesmos durante a propria pesquisa.

Quanto ao segundo objetivo especifico de verificar como a empresa desenvolve suas
acoes de CIM, percebeu-se que a mesma ndo possui modelos ou processos para manter a
sinergia entre os conteudos das variadas pecas de comunicagdo, seus profissionais,
departamentos e fornecedores. Isto acarretou numa analise de resultados menos aprofundada

do que a esperada, quanto a assuntos da revisdo de literatura como as diferencas ¢
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especialidades das ferramentas de CIM, por exemplo. A comparacdo ao processo de Schultz
(2002) foi dificultada desde o inicio, visto que o modelo sugere que tudo se inicie nas
informagdes dos consumidores no banco de dados, para gerar relacionamento com o0s

mesmos, € a empresa nao possui nenhum registro nesta area.

No caso da Dudalina S.A, o terceiro objetivo especifico trouxe a informacao de que a
empresa define as personalidades das marcas praticamente sem informac¢do mercadologica
considerando a inexisténcia de pesquisas com os consumidores, num documento denominado
por eles de ‘prisma’, mas de uso restrito, sem a divulgacdo entre funciondrios e fornecedores
para garantir a homogeneidade do foco estratégico das acdes de comunicagdo de marketing
das marcas. Tais defini¢des sdo em alguns momentos contraditdrias entre si, similares entre as
marcas algumas vezes e geralmente parecidas com o perfil do publico-alvo. Quando os
gestores de comunicacdo da empresa avaliaram em que grau os trinta e oito tracos comuns de
personalidade descreviam cada uma das suas marcas, houve ainda uma eleicdo muito grande

de caracteristicas apontadas como ideais, faltando foco e objetividade na definigéo.

Como ultimo objetivo especifico, a pesquisa junto ao publico-alvo resultou na
imagem que os consumidores possuem das marcas Dudalina, Individual e Base, provenientes
de todas as experiéncias recentes e passadas que os mesmos tiveram com as marcas,
independente da ferramenta de CIM que transmitiu o conteudo das respectivas mensagens de
personalidade. A marca Dudalina elegeu as dimensdes de Credibilidade, Sofisticacdo e
Audécia como objetivos estratégicos, € o publico-alvo correspondeu com sua correta
interpretagdo sobre a mesma, citando as mesmas dimensdes. Na Individual, os objetivos da
marca também permearam as dimensdes de Credibilidade, Sofisticagdo e Audacia, por parte
dos gestores de comunicagdo da empresa, porém, o publico assimilou apenas a Credibilidade
e Auddcia, substituindo tragos de Sofisticacdo para os de Diversdo, elegendo a marca como

festiva, informal e legal, entre outros. A marca Base demonstrou certa sintonia com seu
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publico, quando o mesmo percebeu a marca com as mesmas dimensdes determinadas pela
empresa, de Audacia, Diversdao e Credibilidade, acrescentando apenas a Sofisticagdo a marca

e valorizando mais algumas dimensoes diferentemente do que a empresa.

Pode-se concluir que, os objetivos da empresa estdo sendo interpretados com alguma
adequagdo pelo publico. Porém, tanto os tragos definidos pela empresa quanto os absorvidos
pelo publico sdo em grande quantidade e alguns contraditorios, representando uma
personalidade fraca por parte das marcas. Também se destaca a falta de um processo ou
modelo de aplicacdo da CIM, sendo que empresa aplica parte da estratégia pela experiéncia
profissional dos envolvidos, de forma intuitiva, como os proprios gestores de comunicagdo da
empresa determinaram. Longe de ser o ideal, a empresa ndo coordena com proximidade as
acoes de CIM, porém define algumas fotos mais relevantes a serem repetidas em diversas
ferramentas de comunicagdo de cada campanha, gerando alguma homogeneidade para cada
marca. E, de uma forma ou de outra, a utilizacdo da CIM pela empresa, tem contribuido para

uma boa percepcao da personalidade das marcas estudadas no caso.

CONTRIBUICOES TEORICAS

A fundamentacao teodrica desta pesquisa permitiu uma reflexdo sobre a importancia
da aplicagdo de uma CIM eficaz como estratégia de criacao de valor de marca; maximizagao
do retorno sobre os investimentos na area de comunicagdo de marketing e adequada
comunicacdo da personalidade das marcas de uma organizagdo. A contribuicdo desta
estratégia para a construcdo de personalidade de marca é a transmissdo de comunicagdo

através de uma unica mensagem e imagem, favorecendo a percepcao correta do publico sobre
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as marcas e iniciando com elas um relacionamento comercial e afetivo interessante para

ambos os lados.

A pesquisa envolveu varias etapas, todas de metodologia qualitativa e respaldadas
em adaptacdes de intrumentos de coleta e analise utilizados por outros autores nacionais e
internacionais. Inicialmente, a entrevista em profundidade com os gestores de comunicacao de
marketing da empresa/objeto do estudo recorreu ao guia de performance de CIM de Reid
(2005). Por sua vez, os dados coletados nesta etapa foram comparados ainda aos modelos de
planejamento de CIM de Kotler (2000) e de Schultz (2002), e demonstraram falta de
comprometimento da empresa em seguir um processo de aplicacdo da CIM, apesar de seu
reconhecimento e aplicagdo praticamente intuitiva de parte da estratégia, que se resume em

repetir as mesmas imagens durante cada campanha.

Para a mensuragdo da personalidade das trés marcas da empresa, Dudalina,
Individual e Base, foram realizados grupos de discussdo com o publico-alvo das marcas, com
perfil definido anteriormente pela propria empresa. A contribuicdo de Muniz e Marchetti
(2005) ao reconhecido trabalho de Aaker (1997) na area, propiciaram a elabora¢do de um
instrumento de pesquisa na qual avaliou a personalidade das marcas estudadas a partir de 38
tracos de personalidade, gerando similaridade entre termos para a garantia do rigor da

pesquisa qualitativa.

A analise deste estudo de caso considerou todos os envolvidos com a comunicagao
da empresa, funcionarios e fornecedores de servicos da area de comunicagdo de marketing, ¢
comparou 0s objetivos estratégicos destes sobre suas marcas em relacdo a imagem que estava
sendo absorvida pelos respectivos consumidores. Deste modo, envolveu todos atores que

participam deste processo de comunicagdo de marketing.
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RECOMENDACOES GERENCIAIS

Para melhor andlise da empresa Dudalina, que foi o objeto do estudo desta pesquisa,

segue um resumo do que ja foi analisado e apresentado nos resultados da pesquisa, com

quadros comparativos entre os objetivos dos gestores das marcas e a imagem percebida pelo

publico-alvo das marcas Dudalina, Individual e Base, respectivamente as figuras 18, 19 e 20.

Dudalina

Definicdo espontanea da

empresa

Personalidade: sofisticada, elegante e classica

Tracos mais
apontados
através do
instrumento de
pesquisa por
cada ator do
processo de
CIM

Funcionarios | Bem-sucedida, confiante, confidvel, correta, respeitavel,
responsavel, séria (Credibilidade); chique, alta-classe,
elegante, sofisticada e glamorosa (Sofistica¢do) e atualizada
(Audécia)

Fornecedores | Confiante, confiavel, correta, equilibrada, respeitavel,

responsavel, séria (Credibilidade) e chique, alta-classe,
elegante e sofisticada (Sofisticacdo)

Publico-alvo

Alta-classe, chique, elegante e sofisticada (Sofisticagio);
correta, respeitavel, responsavel e séria (Credibilidade) e
atualizada (Audacia)

Definig¢do espontanea do
Publico-alvo (antes e depois de
conhecerem a campanha)

bem-sucedida, elegante e formal (antes) e Formal, elegante, de
sucesso, um cara forte e bem sucedido (depois)

Figura 18 — Resumo dos objetivos e imagem percebida da personalidade da marca
FONTE: Dados da pesquisa.

Individual

Definicdo espontanea da

cempresa

Personalidade: masculina, atualizada e equilibrada (light, se
conhece)

Tragos mais
apontados
através do
instrumento de
pesquisa por
cada ator do
processo de
CIM

Bem-sucedida, confiante, confiavel, consistente, correta,

Funcionarios | respeitavel e responsavel (Credibilidade); alta-classe, chique e
sofisticada (Sofisticagd@o) e atualizada, moderna e corajosa
(Audacia)
Confiante, confiavel, segura, correta, e responsavel
Fornecedores

(Credibilidade); atualizada e corajosa (Audacia) e elegante
(Sofisticagao)

Publico-alvo

Atualizada, criativa, jovem, moderna e ousada (Audacia);
festiva, informal e legal (Diversdo) e confiante, confidvel e
consistente (Credibilidade)

Definic¢do espontanea do
Publico-alvo (antes e depois de
conhecerem a campanha)

moderna, jovem, alegre e despojada (antes)e fashion,
descolada, jovem (depois)

Figura 19 — Resumo dos objetivos e imagem percebida da personalidade da marca Individual
FONTE: Dados da pesquisa.
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Base

Defini¢do espontanea da Personalidade da marca: irreverente e antenada;

empresa

Tragos mais Funcionarios | Jovem, atualizada, criativa, moderna e ousada (Audacia);
apontados alegre, bem-humorada, informal e legal (Diversdo) e correta e
através do responsavel (Credibilidade)

instrumento de | Fornecedores | Jovem, criativa, moderna e ousada (Audacia); informal ¢ legal
pesquisa por (Diversao) e confiante e responsavel (Credibilidade)

cada ator do Publico-alvo Atualizada, jovem, moderna e ousada (Audacia); festiva, legal
processo de e simpatica (Diversdo); bem-sucedida, confiante ¢ leal

CIM (Credibilidade), e sofisticada (Sofisticag@o)

Defini¢ao espontanea do Basico (antes), jovem e boa-vida (depois).

Publico-alvo (antes e depois de

conhecerem a campanha)

Figura 20— Resumo dos objetivos e imagem percebida da personalidade da marca Base
FONTE: Dados da pesquisa.

Com estes dados em maos, a empresa pode afinar ainda mais suas estratégias
mercadologicas conhecendo melhor as necessidades e desejos do publico-alvo de cada marca,
revisando posicionamentos de marca, caso achar necessario. Academicamente, o objetivo do
trabalho volta-se mais para a metodologia de andlise do caso, portanto, os resultados
apresentados sdo satisfatorios, apesar de pequenas alteragdes entre os objetivos e resultados de
imagem das marcas. Porém, na pratica, tais ruidos podem ser melhorados substancialmente, e
novas pesquisas mercadoldgicas certamente trardo resultados significantes para a empresa
visto que as personalidades, no geral, foram interpretadas com certa adequacdo, mas na
maioria dos casos ndo estd gerando identificagdo no publico-alvo. Pode-se dizer que a
mensagem € a imagem sdo similares e integradas, mas o que transmitem € relativamente vago
e com fraco apelo de atracdo do publico. As metodologias académicas sdo formas de ajudar a
pratica das organizacdes no conhecimento de seu mercado, melhor comunicagdo com ele e
desenvolvimento de um relacionamento agradavel entre marcas fortes e conhecido publico

consumidor.
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LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar da pesquisa qualitativa proporcionar informagdes muito uteis, uma limitagdo
encontrada com esta metodologia no estudo esta relacionada ao fato de que muitas vezes os
sucessos e fracassos do marketing estdo em pequenas diferencas no mix de marketing que néo
se consegue distinguir, porém, sua eficiéncia ¢ superior a uma pesquisa quantitativa na
deteccdo de problemas especificos. Sua segunda limitacdo refere-se a populag@o das pesquisas
qualitativas, que ndo representam necessariamente o publico que interessa o pesquisador,
como ¢ o caso de entrevistar dez alunos de uma universidade e supor que o grupo seja o
espelho de todos os estudantes no geral. “Outra preocupacdo ¢ a grande quantidade de
individuos que, sem treinamento formal, professam ser especialistas na area” (McDANIEL e

GATES, 2003, p. 123).

Como recomendacdo para estudos futuros, cabe a sugestdo de utilizagdo das mesmas
ferramentas de mensuragao da aplicacdo da CIM ¢ de personalidade de marca em outras
empresas também do ramo téxtil, porém, que ndo estejam utilizando a estratégia de CIM e em
outras que possuem algum processo de coordenagdo da CIM. Desta forma, sera possivel
comparar se a imagem de uma nova marca entre os consumidores, estard sendo assimilada de

acordo com os objetivos da empresa, em situacdes distintas das encontradas no caso atual.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM

DUDALINA S.A

Adaptado de REID (2005).

ETAPA 1 - Gerente de Marketing

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Quanto tempo vc trabalha na Dudalina?

Vocé considera a Dudalina orientada para o marketing? Quais as a¢des principais que

caracterizam essa orientagdo? Sempre foi assim?

Missdo de marketing

As contribui¢des de patrocinio da sua marca social estdo concentradas em uma area

especifica ou programa (ex. Esporte, musica, arte, etc)?

A missdo da sua empresa ¢ promovida entre clientes e outros publicos da sua marca

(empregados, acionistas, etc)?

A declaracdo de missdo da sua empresa ¢ uma consideracdo-chave no plano de

comunicacdo da sua marca?

Qual o grau de importancia que as marcas representam para o mercado de camisarias?

E para a Dudalina em especial?

E como ¢ essa relagdo de se produzir camisas sem a marca propria (private labels)?

Como esté o processo abertura de franquias e de internacionalizagdo das marcas?

Infraestrutura organizacional

A Dudalina tem um trabalho de marketing interno, informando todas as areas da

organizagao sobre os objetivos e programas de marketing das marcas?
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10)Na Dudalina, o processo de gestdo das marcas ¢ responsabilidade de todos os

departamentos e funcionarios ou de quem especificamente? Qual o organograma?

Coordenagdo dos profissionais CIM

11) As pessoas que gerenciam os programas de comunicacdo da suas marcas tém boa
compreensdo das forgas e fraquezas das maiores ferramentas de comunicagdo de
marketing, como publicidade e propaganda, marketing direto, promog¢do de vendas,

relagdes publicas, venda pessoal...?

12) Como vocé coordena a integragdo de departamentos e profissionais internos

envolvidos com a gestdo de comunicagdo das marcas?

13) Seus maiores fornecedores de comunicacao (ex. Agencia de propaganda - Gas) tem
(a0 menos) um contato mensal uns com os outros a respeito de suas marcas? (Posso
entrevistar algum/alguns fornecedores? Quais sdo? Vocé€ acredita que eles interfiram

diretamente na defini¢do da personalidade das marcas?
Interatividade (relacionamento entre a marca e o consumidor)

1) O plano de midia de sua marca ¢ um balango estratégico entre midia de massa e

midia individualizada? Quais as estratégias de midia atuais?

2) Programas especiais estdo implantados para facilitar perguntas e reclamagdes dos

clientes quanto a sua marca?

3) Nos seus bancos de dados, vocé registra perguntas, reclamacdes, elogios dos seus

clientes e comportamentos de compra relacionados com sua marca?

4) O banco de dados sobre seus clientes ¢ facilmente acessado internamente e de “uso

facil”?
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6)

7)

8)

9)

10)

11)
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Consisténcia estratégica

Vocé revisa regularmente seu plano de marketing para garantir relevincia e

consisténcia nas suas mensagens de marca e estratégico posicionamento de marca?

Seu maior tema promocional da sua marca ¢ conceitualmente amplo o suficiente
para permitir diferentes sub-campanhas focadas em todos os grupos-chave de

publico-alvo?

Vocé coordena cuidadosamente as mensagens enviadas por todas as suas operagdes,
como preco, distribuicdo, performance de produto, e operagdes de servico, para

assegurar consisténcia na personalidade de marca?

Vocés possuem processos para manter a sinergia entre os contetidos das variadas

pecas de comunicagdo?

Planejamento e avaliacdo

A analise de SWOT ¢ usada para determinar for¢as ¢ oportunidades que vocé pode
alavancar, ¢ as fraquezas e ameagas que vocé precisa dedicar-se, no plano de

comunicagdo de marketing de sua marca?

Quais critérios sao utilizados para definir as verbas de marketing das suas marcas?
Como sdo distribuidas entre as diversas ferramentas de comunicagdo (Ex.

Publicidade, RP, etc)?

Quando na elaboracdo de seu plano anual de comunica¢do de marketing, sua

prioridade estd no gerenciamento do contato do consumidor com sua marca?
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12) Vocé usa algum tipo de pesquisa sistematica a respeito das marcas para avalizar a
forca de seus relacionamentos com seus consumidores e outros grupos-chave de

publico-alvo?

13) Suas estratégias de marketing/marca maximizam as forgas unicas de cada uma das

varias ferramentas de comunicacdo de marketing?

14) O objetivo determinado no programa de comunicacdo de marketing das suas marcas
¢ criado para criar e manter relacionamentos vantajosos com consumidores e
publicos-alvo através de garantia de consisténcia em todas as mensagens enviadas a

esses grupos?

Personalidade de marca e CIM

14) Vocé acredita que a definicdo de uma personalidade para cada marca seja importante

como vantagem competitiva para a sua empresa? Vocés utilizam-se desta estratégia?

15) O foco seria na personalidade apenas da marca corporativa, ou estd bem definida a
personalidade de cada marca individualmente ? Qual seria a personalidade de cada

uma das suas marcas? (Pedir que responda também pelas dimensdes de Aaker.)

16) Vocé acredita que o publico-alvo de cada uma das marcas esteja interpretando a
imagem adequada a respeito das mesmas, coincidindo com os objetivos estratégicos
da empresa a respeito de personalidade de marca? Esta campanha (Verdao 2007/08)

esta, na sua opinido, retratando adequadamente a personalidade de cada marca?)

17) Qual o perfil do publico-alvo de cada marca? (Sexo, Idade, classe economica, estilo de

vida ) (publico homossexual?) (Mulheres influenciam/compram?)
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18) De modo geral, como vocés mantém a consisténcia na mensagem das marcas, para que

sejam fiéis a personalidade estrategicamente definidas pela empresa?

19) Vocé acredita que a realizagdo de uma comunicagdo integrada de marketing contribua
para a constru¢do da personalidade das marcas? De que modo se daria esta

contribuicao?

Variaveis e itens relacionados a performance da marca

Performance relacionada a vendas (ultimos 5 anos ou desde que estratégia de

personalidade de marca foi implantada)
20) Qual a sua participacdo de mercado comparado ao seu concorrente mais proximo?
21)Qual o seu crescimento em vendas comparado ao seu concorrente mais proximo?
22)Qual a sua rentabilidade comparado ao seu concorrente mais proximo?

23) Qual seu rendimento total em vendas comparado ao seu concorrente mais proximo?

Vantagem de marca

24)Qual o nivel de lembraga de marca de seus clientes comparado ao seu concorrente
mais proximo?
25)Qual sua capacidade de comandar precos premium em cima de similares comparado

ao seu concorrente mais proximo?

26) Qual o nivel de cooperacdo do canal que vocé recebe comparado ao seu concorrente

mais proximo?
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Satisfacdo do consumidor

27)Como satisfeitos vocé acredita que seus consumidores sdo em relagdo a sua marca

comparado ao seu concorrente mais proximo?

28)Como fiéis vocé acredita que seus consumidores sdo em relacdo a sua marca

comparado ao seu concorrente mais proximo?

29) Qual o nivel de relacionamento que vocé acredita que tenham seus consumidores com

as suas marcas (muito proximo, indiferentes)?

ETAPA 2 — Funcionarios
Personalidade de marca e CIM

1) Vocé acredita que a definicdo de uma personalidade para cada marca seja importante
como vantagem competitiva para uma empresa como a Dudalina? Ela utiliza-se
desta estratégia? Qual seria a personalidade de cada uma das marcas da Dudalina?
(Vocé poderia defini-las também dentro das Dimensdes de Personalidade de Marca

de Aaker, trazidas para o Brasil por Muniz?)

2) Vocé acredita que o publico-alvo de cada uma das marcas da Dudalina esteja
interpretando a imagem adequada a respeito das mesmas, coincidindo com os

objetivos estratégicos da empresa a respeito de personalidade de marca?

3) Qual o perfil do publico-alvo de cada marca?

4) De modo geral, como vocés mantém a consisténcia na mensagem das marcas, para

que sejam fiéis a personalidade estrategicamente definidas pela empresa?

5) Vocé acredita que a realizagdio de uma comunicagdo integrada de marketing
contribua para a constru¢cdo da personalidade das marcas? De que modo se daria esta

contribuigéo?
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Vocés realizam reunides com demais fornecedores (ou funcionarios) de
comunica¢do da empresa para afinar os objetivos de comunica¢do das marcas da

Dudalina?

ETAPA 3 — Fornecedores de Comunicac¢ao

1)

2)

Os profissionais de sua empresa (ex. agéncia de propaganda) tém boa compreensio
das forcas e fraquezas das maiores ferramentas de comunica¢do de marketing, como
publicidade e propaganda, marketing direto, promoc¢ao de vendas, relagcdes publicas,
venda pessoal...? Alguma destas ferramentas apresenta maior vantagem para vocé€ na

construcdo da personalidade da marca?

Os profissionais da sua empresa tém boa compreensdo da missdo da empresa
Dudalina, qual o publico-alvo e a personalidade de cada uma das suas marcas?
Poderia definir, respectivamente, cada uma destas questdes (missdo, publico e

personalidade)?

Personalidade de marca e CIM

3)

4)

5)

Vocé acredita que a definicdo de uma personalidade para cada marca seja importante
como vantagem competitiva para uma empresa como a Dudalina? Ela utiliza-se
desta estratégia? Qual seria a personalidade de cada uma das marcas da Dudalina?
(Voce poderia defini-las também dentro das Dimensodes de Personalidade de Marca

de Aaker, trazidas para o Brasil por Muniz?)

Vocé acredita que o publico-alvo de cada uma das marcas da Dudalina esteja
interpretando a imagem adequada a respeito das mesmas, coincidindo com os

objetivos estratégicos da empresa a respeito de personalidade de marca?

Qual o perfil do publico-alvo de cada marca?
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7)

8)
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De modo geral, como vocés mantém a consisténcia na mensagem das marcas, para

que sejam fiéis a personalidade estrategicamente definidas pela empresa?

Vocé acredita que a realizagdo de uma comunicagdo integrada de marketing
contribua para a construcao da personalidade das marcas? De que modo se daria esta

contribuicao?

Vocés realizam reunides com demais fornecedores (ou funcionarios) de
comunicacdo da empresa para afinar os objetivos de comunica¢do das marcas da

Dudalina?
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE PESQUISA DE PERSONALIDADE DE MARCA

ADAPTADO PARA DISSERTACAO DE MESTRADO DE ACORDO COM A ESCALA
DIMENSOES DE AAKER (1997) E MUNIZ (2005)

Entrevistado:

Marca: DUDALINA

Considere a escala abaixo (de 1 a 10) e responda a seguir:

Se a marca

erpunaLina

fosse uma pessoa,

quanto estas caracteristicas representariam sua personalidade?

~— = /s /= /= = ™~/ /& /&

~ = Descreve Descreve
Nio descreve | Nio descreve .. Descreve a
ligeiramente a totalmente a
nada a marca a marca marca
marca marca
- + - + - + - + - +
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
] Alegre [ ] Correta [ ] Festiva [ 1 Respeitavel
] Alta Classe [ ] Criativa [ ] Firme [ ] Responsavel
] Atualizada [ ] Delicada [ ] Glamorosa [ ] Roméntica
] Bem-humorada [ ] Divertida [ ] Imaginativa [ ] Segura
] Bem-sucedida [ ] Elegante [ ] Informal [ ] Sensivel
] Chique [ ] Emotiva [ ] Jovem [ ] Séria
] Confiante [ ] Equilibrada [ ] Leal [ ] Simpatica
] Confiavel [ ] Espirituosa [ ] Legal (bacana) [ ] Sofisticada
] Consistente [ ] Extrovertida [ ] Moderna
] Corajosa [ ] Feminina [ ] Ousada



Marca: INDIVIDUAL

Considere a escala abaixo (de 1 a 10) e responda a seguir:

Se a marca

{BINDIVIDUAL

fosse uma pessoa,

quanto estas caracteristicas representariam sua personalidade?

— /s /s /= ~/ ~—/ /& /&

~ ~ Descreve Descreve
Nao descreve | Nao descreve livei Descreve a
igeiramente a totalmente a
nada a marca a marca marca
marca marca
- + + - + - + - +
1 2 4 5 6 7 8 9 10
] Alegre [ ] Correta [ ] Festiva [ ] Respeitavel
] Alta Classe [ ] Criativa [ ] Firme [ ] Responsavel
] Atualizada [ ] Delicada [ ] Glamorosa [ ] Roméntica
] Bem-humorada [ ] Divertida [ ] Imaginativa [ ] Segura
] Bem-sucedida [ ] Elegante [ ] Informal [ 1 Sensivel
] Chique [ ] Emotiva [ ] Jovem [ ] Séria
] Confiante [ ] Equilibrada [ ] Leal [ ] Simpatica
] Confiavel [ ] Espirituosa [ ] Legal (bacana) [ 1 Sofisticada
] Consistente [ 1 Extrovertida [ ] Moderna
] Corajosa [ ] Feminina [ ] Ousada
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Marca: BASE

Considere a escala abaixo (de 1 a 10) e responda a seguir:

Se a marca

_

fosse uma pessoa,

quanto estas caracteristicas representariam sua personalidade?

— /o~ /s /= = ~— ~—

~ ~ Descreve Descreve
Nio descreve | Nao descreve o Descreve a
ligeiramente a totalmente a
nada a marca a marca marca
marca marca
- + - + - + - + - +
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
] Alegre [ ] Correta [ ] Festiva [ ] Respeitavel
] Alta Classe [ ] Criativa [ ] Firme [ ] Responsavel
] Atualizada [ ] Delicada [ ] Glamorosa [ ] Roméntica
] Bem-humorada [ ] Divertida [ ] Imaginativa [ ] Segura
] Bem-sucedida [ ] Elegante [ ] Informal [ ] Sensivel
] Chique [ ] Emotiva [ ] Jovem [ ] Séria
] Confiante [ ] Equilibrada [ ] Leal [ ] Simpatica
] Confiavel [ ] Espirituosa [ ] Legal (bacana) [ 1 Sofisticada
] Consistente [ 1 Extrovertida [ ] Moderna
] Corajosa [ ] Feminina [ ] Ousada
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APENDICE C - GUIA DE DISCUSSAO — GRUPO 1

Grupo 1: Executivos Marca Dudalina e Individual

(Tempo total: 1Th15min)

I. Explicagdo de “aquecimento” sobre o que sdo Grupos de Foco ¢ suas regras
(5 min):

a. Explicar grupos de foco;

b. Néao fiquem constrangidos com a gravagdo. Ninguém mais além de mim estara
assistindo a este material. Ele € necessario para que eu ndo precise tomar notas;

c. Nao ha respostas certas — somente suas opinides. Vocés estdo falando em nome de
muitas outras pessoas;

d. Por favor, vamos tentar falar um de cada vez, sem discussoes paralelas;

e. Nao me facam perguntas, pois o que interessa € o que vcs pensam, € nao eu.

f. Nao se sintam mal em talvez ndo conhecer algum assunto, ou terem opinides
diferentes. Gostaria que se expressassem ao maximo livremente.

g. Temos uma série de topicos, por isso, ndo se ofendam se as vezes eu precisar
redirecionar a discussao.

h. Perguntas?

II. Habitos de consumo de camisa (20 min)

a. Usam camisa social no dia-a-dia? Com ou sem gravata? O trabalho exige ou vcs

preferem?
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b. E no lazer, como gostam de se vestir? Que outra ocasido usam camisa social?

¢. O que faz optar por uma camisa? (qualidade, tipo do tecido, padronagem, marca?)

d. Alguém influencia na escolha da compra de suas roupas? (esposa, filhos, vendedor)?

e. Tém preferéncia por loja do tipo multimarca ou uma loja marca propria?

f.  Qual a média de valor que vcs pagam numa camisa? Tem algum minimo? E 0 maximo
que se paga numa camisa?

g. Gostam de moda? Buscam se informar? Como sabem se estdo bem vestidos?

h. Vcs sabem o que sdo fios egipcios? Cristais Swarovski? Pagariam mais por esses
detalhes?

i. Vcs gostam de que o simbolo da marca esteja estampado ou bordado na sua camisa?

j-  Vcs gostam de ser elogiados pelo o que vestem? Isto costuma acontecer com ves?

Camisas Dudalina e Individual (10 min)

a. O que lhes fazem comprar uma camisa da Individual ou da Dudalina?

b. Ela tem prego similar a outras marcas de camisa que vcs também compram? Ou
superior ou inferior?

c¢. Com que frequéncia vcs compram Dudalina e Individual? Qual percentual das suas
camisas sao destas marcas?

d. Alguma coisa impede vcs de comprar mais camisas da Dudalina e da Indvidual?

e. Qual diferenca vcs imaginam existir entre as duas marcas? Estilos diferentes? Utiliza
cada uma para situagdes diferentes? Vcs aprecia mais uma do que a outra?

f. Vcs se identificam com as roupas da Dudalina e da Individual? Sentem-se bem
usando?

g. Se a marca Dudalina fosse uma pessoa, como ela seria?

h. Se a marca Individual fosse uma pessoa, como ela seria?
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IV. Comunicagdes da Dudalina (20 min)

Agora eu vou mostrar para vcs alguns anuncios da Dudalina. Estou interessada nas reacdes de

vCs aos varios anuncios, de maneira geral.

a.

b.

Algum comentario inicial?

Do que particularmente vcs gostaram nos antiincios? Se é que gostaram de algo.

O anuncio motiva vcs a comprar este produto?

Qual a mensagem vocé€s imaginam que o antncio tenta transmitir? Sentem falta de
texto?

Ve se identifica com o antincio de maneira geral?

Qual sua primeira reagdo a este modelo? O que vc gostou e o que ndo gostou nele? Vc
se v€ nele atualmente? Gostaria de ser como ele no futuro?

Vcs lembram de ver comunicagdes da Dudalina em alguma revista? Quais?

Em algum outro lugar? Matérias? Front-lights/aeroportos? Todas transmitiam
mensagem similar sobre a marca?

O conhecimento que vcs tém sobre a Dudalina S.A influencia a percepagdo que tém da
marca?

Ves lembram de campanhas mais antigas da marca? (Fernando de Barros,
gravatas/vinhos..)

Preferem esta campanha atual ou alguma antiga?

Para encerrar esta etapa, pergunto novamente: Se a marca Dudalina fosse uma pessoa,

como ela seria? O antincio mudou sua percepc¢do da marca?

V. Comunicagdes da Individual (15 min)
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Agora eu vou mostrar para vcs alguns anuncios da Individual. Estou interessada nas reagdes
de vcs aos varios anuincios, de maneira geral.
a. Algum comentario inicial?
b. Do que particularmente vcs gostaram nos antincios? Se é que gostaram de algo.
¢. O antncio motiva vcs a comprar este produto?
d. Qual a mensagem voc€s imaginam que o anuncio tenta transmitir? Sentem falta de
texto?
e. Ve se identifica com o antincio de maneira geral?
f.  Qual sua primeira reagdo a este modelo? O que vc gostou e o que ndo gostou nele? Ve
se vé nele atualmente? Gostaria de ser como ele no futuro?
g. Vcs lembram de ver comunicacdes da Individual em alguma revista? Quais?
h. Em algum outro lugar? Matérias? Front-lights/aeroportos? Todas transmitiam
mensagem similar sobre a marca?
i. Vcs lembram de campanhas mais antigas da marca? (paisagens e aventura, José
Mayer, Edson Celulari e Victor Fasano..)
j. Preferem esta campanha atual ou alguma antiga?
k. Para encerrar esta etapa, pergunto novamente: Se a marca Individual fosse uma

pessoa, como ela seria? O aniincio mudou sua percep¢do da marca?

V1. Para finalizar, peco que preencham o formulario que estou entregando.

Muito obrigada pela participagao de todos. (10 min)
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APENDICE D - GUIA DE DISCUSSAO - GRUPO 2

Grupo 2: Jovens - Marca Base

(Tempo total: 42 min)

1. Explicagdo de “aquecimento” sobre o que sdo Grupos de Foco e suas regras

(2 min):

a. Explicar grupos de foco;

b. Nao fiquem constrangidos com a gravagdo. Ninguém mais além de mim estara
assistindo a este material. Ele é necessario para que eu ndo precise tomar notas;

c. Nao ha respostas certas — somente suas opinides. Vocés estdo falando em nome de
muitas outras pessoas;

d. Por favor, vamos tentar falar um de cada vez, sem discussoes paralelas;

e. Nao me fagam perguntas, pois o que interessa € 0 que vcs pensam, € nao eu.

f. Nao se sintam mal em talvez ndo conhecer algum assunto, ou terem opinides
diferentes. Gostaria que se expressassem ao maximo livremente.

g. Temos uma série de topicos, por isso, ndo se ofendam se as vezes eu precisar
redirecionar a discussao.

h. Perguntas?

II. Habitos de consumo de roupas (15 min)
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O que preferem vestir no dia-a-dia? Para irem a Faculdade? E para as baladas?
(camiseta, polo, camisa, calga jeans?) Tem alguma situacdo que usam camisa? E
camisa social?

O que faz optar por uma roupa? (qualidade, design, tipo do tecido, padronagem,
estampa, marca?)

Alguém influencia na escolha da compra de suas roupas? (mae, namorada, amigos,
vendedor)?

Tém preferéncia por loja do tipo multimarca ou uma loja de marca propria?

Qual a média de valor que vcs pagam numa camiseta de malha? Tem algum minimo?
E 0 maximo que se paga numa camiseta?

O que faz vcs pagarem mais por uma roupa? Vcs sabem o que sdo calga slim, low-
rise? Estampa flocada? Malha Flame com aspecto ristico? Pagariam mais por esses
detalhes?

Inovacdo tecnolodgica de tecidos, estampas, preocupagdo ambiental e criatividade no
desenvolvimento das roupas ¢ importante, ou um jeans basico e camiseta branca esta
bom?

Gostam de moda? Buscam se informar? Onde? Como sabem se estdo bem vestidos?
Vcs gostam de que o simbolo/nome da marca esteja estampado/destacado na sua roupa
de alguma forma?

Vcs gostam de ser elogiados pelo o que vestem? Isto costuma acontecer com vcs?
Preferem ser elogiados/notados por se vestirem diferente da maioria, por terem uma
marca cara, ou por vestirem o que esta na moda?

Sao vaidosos? Gostam de se cuidar? O que tém feito em nome da estética? (tratamento

de pele, academia, cremes para cabelo?)
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m. Qual a relagdo de vcs com a musica, a TV e a internet? Estarem bem informados sobre

esses assuntos € importante?

II1. Roupas Base (10 min)

a. O que lhes fazem comprar uma roupa Base?

b. Ela tem preco similar a outras marcas que vcs também compram? Ou superior ou
inferior?

c. Com que frequéncia vcs compram Base? Qual percentual das suas roupas sdo desta
marca?

d. Alguma coisa impede vcs de comprar mais roupas da Base?

e. Vcs se identificam com as roupas da Base? Sentem-se bem usando?

f. Se a marca Base fosse uma pessoa, como ela seria?

IV. Comunicagdes da Base (10 min)

Agora eu vou mostrar para vcs o catdlogo e alguns anuncios da Base. Estou interessada nas

reagdes de vcs aos varios anuncios, de maneira geral.

a. Algum comentario inicial?

b. Do que particularmente vcs gostaram nos antincios? Se € que gostaram de algo.

¢. O anuncio motiva vcs a comprar este produto?

d. Qual a mensagem vocés imaginam que o anuncio tenta transmitir? Sentem falta de

texto?
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e. Vc se identifica com o antincio de maneira geral?

f.  Qual sua primeira reagdo aos modelos? O que vc gostou e o que ndo gostou neles? Ve
se vé neles atualmente? Gostaria de ser como eles no futuro?

g. Vcs lembram de ver comunicagdes da Base em alguma revista? Quais? (quais I€éem)

h. Em algum outro lugar? Matérias? Front-lights/aeroportos? Todas transmitiam
mensagem similar sobre a marca?

i. Para encerrar esta etapa, pergunto novamente: Se a marca Base fosse uma pessoa,

como ela seria? O antincio mudou sua percepc¢do da marca?

V. Para finalizar, peco que preencham o formulario que estou entregando.

Muito obrigada pela participagdo de todos. (5 min).
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APENDICE E - RESULTADOS DOS FUNCIONARIOS SOBRE PERSONALIDADES

DAS MARCAS

Média final da opiniio dos FUNCIONARIOS sobre a personalidade da marca DUDALINA

Funciondrio Caracteristica
Bem- Bem-

Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Gerente de marketing 4 10 10 4 10 10 10
Coordenador marketing 7 10 9 8 9 10 9
Assistente 1 8 10 8 7 10 9 8
Assistente 2 1 8 9 1 9 9 9
Assistente 3 7 10 10 8 10 10 10
MEDIA 54 9,6 9,2 5,6 9,6 9,6 9,2
Desvio-padrdo 2,9 0,9 0,8 3,0 0,5 0,5 0,8

Confidvel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Gerente de marketing 10 10 10 10 10 7 2
Coordenador de
marketing 9 8 8 10 9 9 8
Assistente 1 9 8 8 8 8 8 7
Assistente 2 9 6 6 8 6 6 1
Assistente 3 10 10 10 10 10 10 8
MEDIA 9,4 8,4 8,4 9,2 8,6 8 52
Desvio-padrdo 0,5 1,7 1,7 1,1 1,7 1,6 3,4

Elegante Equilibrada | Espirituosa | Extrovertida | Feminina | Festiva
Gerente de marketing 10 5 10 6 2 1 4
Coordenador marketing 7 8 8 7 1 6
Assistente 1 8 9 8 7 1 8
Assistente 2 2 6 3 2 1 1
Assistente 3 10 9 10 10 7 1 6
MEDIA 9,2 6,2 8,6 7 5 1 5
Desvio-padrao 0,8 2.8 1,7 2,6 2,7 0,0 2,6
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Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal
Gerente de marketing 10 10 6 2 8 10 8
Coordenador marketing 9 6 3 8 8 7
Assistente 1 7 6 8 9 7
Assistente 2 2 4 4 6 5
Assistente 3 10 10 10 5 7 9 10
MEDIA 8,4 9 6,2 4 7 8,4 7,4
Desvio-padrio 1,5 1,2 2,9 1,6 1,7 1,5 1,8

Moderna | Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel
Gerente de marketing 9 7 10 10 6 10 7
Coordenador marketing 9 8 9 9 7 8 8
Assistente 1 8 7 8 9 7 8 8
Assistente 2 6 3 8 8 2 6 6
Assistente 3 10 8 10 10 8 10 10
MEDIA 8,4 6,6 9 9,2 6 8,4 7,8
Desvio-padrao 1,5 2,1 1,0 0,8 2,3 1,7 1,5

Séria Simpatica Sofisticada
Gerente de marketing 10 8 10
Coordenador marketing 9 8 10
Assistente 1 8 7 8
Assistente 2 8 6 9
Assistente 3 10 9 10
MEDIA 9 7,6 9,4
Desvio-padrao 1,0 1,1 0,9

Média final da opiniio dos FUNCIONARIOS sobre a personalidade da marca INDIVIDUAL
Funciondrio Caracteristica
Bem- Bem-

Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Gerente de marketing 7 9 8 4 8 9
Coordenador marketing 8 8 9 9 8 9
Assistente 1 7 8 8 8 10 9 8
Assistente 2 5 9 8 2 9 8 8
Assistente 3 9 10 10 8 10 10 10
MEDIA 7,2 8,8 8,6 6,2 9,2 8,6 8,8
Desvio-padrdo 1,5 0,8 0,9 3,0 0,8 0,9 0,8
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Confidvel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Gerente de marketing 9 9 9 10 7 7 6
Coordenador marketing 9 8 8 8 7 7 6
Assistente 1 9 8 8 8 8 8 7
Assistente 2 8 8 8 8 6 4 2
Assistente 3 10 10 10 10 10 10 10
MEDIA 9 8,6 8,6 8,8 7,6 7,2 6,2
Desvio-padrio 0,7 0,9 0,9 1,1 1,5 2,2 2,9
Elegante | Emotiva Equilibrada | Espirituosa | Extrovertida | Feminina | Festiva
Gerente de marketing 7 2 7 3 4 1 4
Coordenador marketing 9 7 7 6 7 4 7
Assistente 1 8 8 9 8 7 1 8
Assistente 2 7 2 4 4 3 1 3
Assistente 3 10 9 10 10 10 2 7
MEDIA 8,2 5,6 7,4 6,2 6,2 1,8 5,8
Desvio-padrio 1,3 34 2,3 2,9 2,8 1,3 2.2
Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal
Gerente de marketing 10 8 6 9 7 10 10
Coordenador marketing 9 9 6 6 8 7 8
Assistente 1 8 8 7 6 8 8 8
Assistente 2 5 7 4 5 6 5 6
Assistente 3 10 10 10 8 10 10 10
MEDIA 8,4 8,4 6,6 6,8 7,8 8 84
Desvio-padrio 2,1 1,1 2,2 1,6 1,5 2,1 1,7
Moderna | Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel
Gerente de marketing 8 5 10 10 6 9 7
Coordenador marketing 9 9 9 9 7 8 7
Assistente 1 8 7 8 9 7 8 8
Assistente 2 8 4 8 8 2 7 3
Assistente 3 10 10 10 10 9 10 10
MEDIA 8,6 7 9 9,2 6,2 8,4 7
Desvio-padrdo 0,9 2,5 1,0 0,8 2,6 1,1 2,5
Séria Simpatica Sofisticada
Gerente de marketing 10 10 10
Coordenador marketing 7 8 9
Assistente 1 8 7 8
Assistente 2 7 8
Assistente 3 10 10 10
MEDIA 8,4 8,4 9
Desvio-padrao 1,5 1,5 1,0
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Funciondrio Caracteristica
Bem- Bem-

Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Gerente de marketing 10 7 10 9 7 6 10
Coordenador marketing | 9 8 9 9 7 7 7
Assistente 1 8 8 9 8 10 8 8
Assistente 2 7 5 9 7 7 5 5
Assistente 3 10 10 10 10 9 10 10
MEDIA 8,8 7,6 9,4 8,6 8 7,2 8
Desvio-padrio 1,3 1,8 0,5 1,1 14 1,9 2,1

Confidvel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Gerente de marketing 8 8 8 7 10 7 9
Coordenador marketing | 8 8 10 9 9 5 8
Assistente 1 8 8 8 9 9 7 8
Assistente 2 7 6 5 8 8 2 5
Assistente 3 10 10 10 10 10 10 10
MEDIA 8,2 8 8,2 8,6 9,2 6,2 8
Desvio-padrio 1,1 1,4 2,0 1,1 0,8 2,9 1,9

Elegante | Emotiva Equilibrada | Espirituosa | Extrovertida | Feminina | Festiva
Gerente de marketing 5 3 7 8 9 1 9
Coordenador marketing | 7 5 7 8 9 3 6
Assistente 1 7 8 8 8 9 1 8
Assistente 2 4 2 5 6 5 1 2
Assistente 3 10 10 10 10 10 5 10
MEDIA 6,6 5,6 7.4 8 8,4 2,2 7
Desvio-padrao 2,3 34 1,8 1,4 1,9 1,8 3,2

Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal
Gerente de marketing 8 8 9 10 10 8 10
Coordenador marketing | 7 6 6 9 10 9 10
Assistente 1 8 7 9 9 9 8 9
Assistente 2 3 3 2 5 8 5 7
Assistente 3 10 10 10 10 10 10 10
MEDIA 7,2 6,8 7,2 8,6 9.4 8 9,2
Desvio-padrdo 2,6 2,6 3,3 2,1 0,9 1,9 1,3
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Moderna | Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel
Gerente de marketing 10 10 10 10 5 10 6
Coordenador marketing | 10 10 8 9 5 8 5
Assistente 1 9 8 8 6 8 6
Assistente 2 8 8 7 1 5 2
Assistente 3 10 10 7 9 10 10 10
MEDIA 9,4 9,4 8,2 8,6 54 8,2 5,8
Desvio-padriao 0,9 0,9 1,1 1,1 3,2 2,0 2,9
Séria Simpatica Sofisticada
Gerente de marketing 5 10 8
Coordenador marketing | 8 7 9
Assistente 1 8 8 7
Assistente 2 6 5 4
Assistente 3 10 10 10
MEDIA 7.4 8 7,6
Desvio-padrao 1,9 2,1 2,3
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APENDICE F - RESULTADOS DOS FORNECEDORES SOBRE PERSONALIDADES
DAS MARCAS

Média final da opiniio dos FORNECEDORES sobre a personalidade da marca DUDALINA

Fornecedor Caracteristica
Bem- Bem-
Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
e Individual ONEWG 4 7 7 2 4 7 7
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 6 9 7 6 9 10 10
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 3 8 7 4 9 9 7
MEDIA 4,3 8,0 7,0 4,0 73 8,7 8,0
Desvio-padrio 1,5 1,0 0,0 2,0 29 1,5 1,7
Confiavel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
e Individual ONEWG 7 6 6 7 5 8 2
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 9 9 8 10 7 8 6
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 8 8 4 8 4 5 3
MEDIA 8,0 7,7 6,0 8,3 5,3 7,0 3,7
Desvio-padrdo 1,0 1,5 2,0 1,5 1,5 1,7 2,1
Elegante | Emotiva Equilibrada | Espirituosa Extrovertida | Feminina | Festiva
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
¢ Individua/ ONEWG 8 7 7 2 2 4 2
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 10 7 9 8 6 2 9
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 8 3 8 3 3 1 3
MEDIA 8,7 5,7 8,0 43 3,7 2,3 4,7
Desvio-padrio 1,2 2,3 1,0 3,2 2,1 1,5 3,8
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Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

¢ Individua/ONEWG 6 7 4 2 3 4 6

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 10 10 8 2 6 8 8

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 7 1 3 4 4 9 6

MEDIA 7,7 6,0 5,0 2,7 4,3 7,0 6,7

Desvio-padrio 2,1 4,6 2,6 1,2 1,5 2,6 1,2
Modermna | Ousada Respeitavel | Responsavel Romantica Segura Sensivel

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

e Individua/ ONEWG 6 5 7 8 8 4 7

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 6 6 10 9 9 10 8

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 6 3 10 9 1 8 4

MEDIA 6,0 4,7 9,0 8,7 6,0 7,3 6,3

Desvio-padrao 0,0 1,5 1,7 0,6 4.4 3,1 2,1
Séria Simpatica Sofisticada

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

¢ Individua/ONEWG 6 5 7

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 10 8 10

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 8 3 9

MEDIA 8,0 53 8,7

Desvio-padrao 2,0 2,5 1,5
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Fornecedor Caracteristica
Bem-
Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada Bem-sucedida | Chique Confiante
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
¢ Individua/ ONEWG 2 5 5 2 4 6 7
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 8 8 10 8 9 9 10
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 6 7 9 7 7 5 8
MEDIA 5,3 6,7 8,0 5,7 6,7 6,7 8.3
Desvio-padrao 3,1 1,5 2,6 3,2 2,5 2,1 1,5
Confidvel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
e Individual ONEWG 7 7 8 7 5 5 3
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 10 9 8 10 8 8 8
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 7 6 8 6 7 1 6
MEDIA 8,0 7,3 8,0 7,7 6,7 4,7 5,7
Desvio-padrdo 1,7 1,5 0,0 2,1 1,5 3,5 2.5
Elegante Emotiva Equilibrada | Espirituosa Extrovertida Feminina | Festiva
Agéncia Propaganda
das marcas Dudalina
¢ Individua/ ONEWG 6 5 6 1 2 2 2
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 10 9 7 8 7 2 7
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 7 4 7 7 7 1 5
MEDIA 7,7 6,0 6,7 53 53 1,7 4,7
Desvio-padrio 2,1 2,6 0,6 3,8 2,9 0,6 2.5
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Firme Glamorosa Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

¢ Individua/ONEWG 6 6 5 5 4 8 7

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 8 7 8 7 6 9 7

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 5 1 8 8 6 5 8

MEDIA 6,3 4,7 7,0 6,7 5,3 7.3 7.3

Desvio-padrio 1,5 32 1,7 1,5 1,2 2,1 0,6
Moderna Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

e Individual ONEWG 6 4 7 7 4 6 4

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 8 7 9 10 7 9 7

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 8 9 5 6 2 8 6

MEDIA 7,3 6,7 7,0 7,7 4,3 7,7 5,7

Desvio-padrao 1,2 2,5 2,0 2,1 2,5 1,5 1,5
Séria Simpatica Sofisticada

Agéncia Propaganda

das marcas Dudalina

¢ Individua/ONEWG 6 5 7

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 9 8 9

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 6 7 6

MEDIA 7,0 6,7 73

Desvio-padrao 1,7 1,5 1,5




Média final da opinido dos FORNECEDORES sobre a personalidade da marca BASE
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Fornecedor Caracteristica
Bem- Bem-
Alegre Alta Classe Atualizada humorada sucedida Chique Confiante
Agéncia Propaganda
da marca Base/GAS 8 4 10 10 6 3 10
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 10 8 9 10 9 8 10
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 6 6 7 6 10 4 8
MEDIA 8,0 6,0 8,7 8,7 8,3 5,0 9,3
Desvio-padrio 2,0 2,0 1,5 2,3 2,1 2,6 1,2
Confiavel | Consistente Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Agéncia Propaganda
da marca Base/GAS 10 10 10 10 10 5 9
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 9 7 9 10 10 6 9
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 6 6 7 6 8 1 5
MEDIA 8,3 7,1 8,7 8,7 9,3 4,0 7,7
Desvio-padrao 2,1 2,1 1,5 2,3 1,2 2,6 2.3
Elegante Emotiva Equilibrada | Espirituosa | Extrovertida | Feminina | Festiva
Agéncia Propaganda
da marca Base/GAS 8 9 10 10 10 1 6
Desenvolvedor do
Site de todas as
marcas/MLBC 8 7 7 7 8 7 9
Assessoria de
Imprensa da marca
Base/CONCEITUAL 3 4 5 7 8 1 5
MEDIA 6,3 6,7 7,3 8,0 8,7 3,0 6,7
Desvio-padrio 2,9 2,5 2,5 1,7 1,2 3,5 2,1
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Firme Glamorosa Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal

Agéncia Propaganda

da marca Base/GAS 7 7 8 8 10 10 10

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 8 6 10 10 10 9 8

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 4 2 7 9 10 3 9

MEDIA 6,3 5,0 8,3 9,0 10,0 7,3 9,0

Desvio-padrio 2,1 2,6 1,5 1,0 0,0 3,8 1,0
Moderna | Ousada Respeitavel Responsavel | Romantica Segura Sensivel

Agéncia Propaganda

da marca Base/GAS 10 10 10 10 3 10 5

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 10 10 8 10 4 8 7

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 8 8 6 7 1 7 1

MEDIA 9,3 9,3 8,0 9,0 2,7 8,3 43

Desvio-padrao 1,2 1,2 2,0 1,7 1,5 1,5 3,1
Séria Simpatica Sofisticada

Agéncia Propaganda

da marca Base/GAS 3 10 10

Desenvolvedor do

Site de todas as

marcas/MLBC 9 7 9

Assessoria de

Imprensa da marca

Base/CONCEITUAL 2 4 3

MEDIA 4,7 7,0 7,3

Desvio-padrao 3,8 3,0 3,8




APENDICE G - RESULTADOS DOS PUBLICOS-ALVO SOBRE
PERSONALIDADES DAS MARCAS

Meédia final da opiniio do PUBLICO-ALVO sobre a personalidade da marca DUDALINA

Grupo de
discussdo 1 Caracteristica
Bem- Bem-

Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Executivo 1 1 8 10 1 9 9 9
Executivo 2 1 5 5 2 2 6 1
Executivo 3 5 9 9 7 10 10 8
Executivo 4 1 7 8 2 7 8 6
Executivo 5 1 9 8 1 9 8 7
Executivo 6 1 4 7 3 4 5 3
Executivo 7 6 9 9 5 9 9 10
Executivo 8 4 10 7 2 7 9 9
Executivo 9 2 10 8 3 8 9 8
MEDIA 24 7,9 7,9 2,9 7,2 8,1 6,8
Desvio-
padrdo 2,0 2,1 1,5 2,0 2,6 1,6 3,0

Confidvel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Executivo 1 10 9 7 10 3 3 3
Executivo 2 1 1 1 3 3 7 3
Executivo 3 7 7 7 8 8 9 7
Executivo 4 2 7 6 10 3 9 1
Executivo 5 10 8 5 8 6 5 1
Executivo 6 4 4 2 7 5 9 3
Executivo 7 10 9 4 5 8 8 7
Executivo 8 9 9 3 8 7 7 2
Executivo 9 10 10 4 10 5 2 1
MEDIA 7,0 7,1 4,3 7,7 53 6,6 3,1
Desvio-
padrdo 3,7 2,9 2,1 2.4 2,1 2,7 2,4

Elegante Emotiva Equilibrada | Espirituosa Extrovertida | Feminina | Festiva
Executivo 1 10 3 7 5 1 1 7
Executivo 2 5 7 5 5 5 7 4
Executivo 3 9 6 6 6 6 7 6
Executivo 4 10 5 9 5 1 7 4
Executivo 5 10 1 8 1 1 5 5
Executivo 6 4 6 5 3 4 8 3
Executivo 7 10 4 8 6 4 2 5
Executivo 8 9 4 8 4 4 1 4
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Executivo 9 10 2 10 3 1 1 1

MEDIA 8,6 4,2 73 4,2 3,0 4,3 4,3

Desvio-

padrdo 2.4 2,0 1,7 1,6 2,0 3,0 1,7
Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal

Executivo 1 9 7 3 1 3 7 3

Executivo 2 4 3 3 1 1 1 3

Executivo 3 7 10 5 3 5 5 5

Executivo 4 8 7 4 1 5 8 6

Executivo 5 8 5 5 8 2 8 6

Executivo 6 2 3 3 4 3 2 2

Executivo 7 8 8 6 3 5 8 5

Executivo 8 8 6 4 2 5 8 4

Executivo 9 9 3 5 2 7 9 8

MEDIA 7,0 5,8 4,2 2,8 4,0 6,2 4,7

Desvio-

padrdo 2.4 2,5 1,1 2,2 1,9 2,9 1,9
Moderna | Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel

Executivo 1 7 2 9 9 1 9 3

Executivo 2 3 2 2 3 3 2 7

Executivo 3 9 6 8 8 6 6 9

Executivo 4 8 4 8 8 4 8 5

Executivo 5 8 5 8 8 5 6 5

Executivo 6 6 5 7 6 7 2 9

Executivo 7 9 8 9 9 5 9 3

Executivo 8 4 4 9 9 4 9 4

Executivo 9 6 5 10 10 6 8 6

MEDIA 6,7 4,6 7,8 78 4,6 6,6 5,7

Desvio-

padrao 2,1 1,9 2,3 2,1 1,8 2.8 2,3
Séria Simpatica Sofisticada

Executivo 1 9 7 10

Executivo 2 4 4 5

Executivo 3 9 7 8

Executivo 4 10 4 7

Executivo 5 10 8 8

Executivo 6 3 4 5

Executivo 7 9 7 9

Executivo 8 9 4 9

Executivo 9 10 8 8

MEDIA 8,1 5,9 7,7

Desvio-

padrao 2,7 1,8 1,7
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Meédia final da opiniio do PUBLICO-ALVO sobre a personalidade da marca INDIVIDUAL

Grupo de
discussdo 1 Caracteristica
Bem- Bem-

Alegre Alta Classe | Atualizada | humorada sucedida Chique Confiante
Executivo 1 3 4 9 6 8 7 9
Executivo 2 8 7 8 8 6 6 7
Executivo 3 9 8 9 9 8 8 9
Executivo 4 10 5 8 8 8 5 10
Executivo 5 6 4 9 8 5 8 8
Executivo 6 6 4 5 5 5 4 7
Executivo 7 9 5 9 9 8 8 9
Executivo 8 6 6 8 6 7 8 8
Executivo 9 10 8 8 8 6 8 9
MEDIA 7,4 5,7 8,1 74 6,8 6,9 8,4
Desvio-
padrio 2,4 1,7 1,3 1,4 1,3 1,5 1,0

Confiavel | Consistente | Corajosa Correta Criativa Delicada | Divertida
Executivo 1 9 9 8 9 9 2 7
Executivo 2 7 5 7 5 8 6 8
Executivo 3 9 9 9 9 9 7 10
Executivo 4 10 10 8 8 5 4 7
Executivo 5 5 5 6 6 8 8 8
Executivo 6 6 5 4 5 7 3 4
Executivo 7 9 10 8 8 9 6 6
Executivo 8 8 9 6 7 8 5 4
Executivo 9 10 10 10 4 10 1 10
MEDIA 8,1 8,0 7,3 6,8 8,1 4,7 7,1
Desvio-
padrdo 1,8 2,3 1,8 1,9 1,5 2,3 2,2

Elegante | Emotiva Equilibrada | Espirituosa Extrovertida | Feminina | Festiva
Executivo 1 9 1 6 7 7 1 8
Executivo 2 8 6 6 2 7 5 8
Executivo 3 8 6 10 6 10 5 10
Executivo 4 7 5 7 7 10 7 10
Executivo 5 7 7 4 5 8 6
Executivo 6 4 3 4 3 6 4
Executivo 7 8 6 10 8 9 3
Executivo 8 7 4 4 1
Executivo 9 8 10 10 10 7 10
MEDIA 7,3 53 6,7 58 7,9 4,3 8,3
Desvio-
padrio 1,4 2,5 2,2 2,5 2,1 2,3 1,9
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Meédia final da opiniio do PUBLICO-ALVO sobre a personalidade da marca BASE

Grupo de
discussao 2

Caracteristica
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Alegre
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Firme Glamorosa | Imaginativa | Informal Jovem Leal Legal
Jovem 1 7 5 6 6 9 8 8
Jovem 2 8 4 5 7 9 4 3
Jovem 3 9 5 5 8 9 9 9
Jovem 4 8 7 6 10 10 10 9
Jovem 5 5 8 7 7 9 7 9
Jovem 6 9 5 5 10 10 9 9
Jovem 7 6 7 5 1 9 9 7
Jovem 8 9 5 5 8 7 9
MEDIA 7,6 5,8 5,5 7,1 9,1 7,9 7,9
Desvio-
padrdo 1,5 1,4 0,8 2,9 0,6 1,9 2,1
Moderna | Ousada Respeitavel | Responsavel | Romantica Segura Sensivel
Jovem 1 8 9 7 7 8 7 5
Jovem 2 7 10 8 6 5 8 5
Jovem 3 9 7 8 5 3 5 5
Jovem 4 8 6 10 8 4 7 3
Jovem 5 10 10 5 8 4 5 3
Jovem 6 10 10 9 9 9 9 6
Jovem 7 7 8 4 6 7 6 6
Jovem 8 9 9 8 8 5 7 7
MEDIA 8,5 8,6 7,4 7,1 5,6 6,8 5,0
Desvio-
padrao 1,2 1,5 2,0 1,4 2,1 1.4 1,4
Séria Simpatica Sofisticada
Jovem 1 7 9 9
Jovem 2 10 4 8
Jovem 3 8 9 9
Jovem 4 9 7 8
Jovem 5 8 7 9
Jovem 6 4 10 10
Jovem 7 6 8 7
Jovem 8 6 9 9
MEDIA 7,3 7,9 8,6
Desvio-
padrdo 1,9 1,9 0,9
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ANEXO A -INFORMACOES GERAIS DA DUDALINA S.A

Fonte: www.dudalinasa.com.br
Acesso em 8§ de agosto de 2007 as 20h48.

HISTORIA
DUDALINA 50 ANOS

Final dos anos 40. Um jovem casal, intensamente apaixonado, inicia uma vida de sonhos e
esperancas na pequena Luis Alves, num cantinho do Vale do Itajai. Gente simples. Ela,
descendente de alemaes e ele de portugueses. Planejavam uma familia de 20 filhos, tiveram
16. Nao tinham telefone e nem energia elétrica. O que poderia ser um drama rural brasileiro
foi o preludio de uma historia de grande sucesso pessoal e empresarial.

Pessoal, porque o casal Duda e Adelina tiveram uma vida plena e feliz com dezesseis filhos.

Empresarial, porque a empresa que fundaram 50 anos atras ¢ a Dudalina — uma das maiores e
melhores camisarias da América Latina.

ANOS 50

Em 1957 o casal, ja com seis filhos, tocava um pequeno comércio de secos e molhados em
Luis Alves. Numa viagem a S3o Paulo, visitando a Rua 25 de Marco, Duda fez uma compra
exagerada de tecidos. O fato instiga o pensamento empreendedor de Adelina, que resolve
transformar tudo em camisas. Ela recorre as irmds Lidia e Gertrudes Trentini. Além de
pratica, possuem suas proprias maquinas de costura. A produgao inicia em um pequeno quarto
da casa; a sala de costura ¢ montada todas as manhds bem cedo e a noite, o local volta a ser o
dormitorio dos filhos.

Assim, em Maio daquele ano nasce a Dudalina. A boa aceitagdo do produto motiva o casal a
seguir adiante. Adelina mostra que tem uma clara vocagdo para os negocios. Ela sabe
aproveitar muito bem as oportunidades.

Com o aumento da demanda, alugam um imével em frente a propria casa para suprir a falta
de espaco. No térreo funciona a producdo. Em cima fica um pequeno alojamento para as
costureiras. Dona Filomena, que agora tem 84 anos, foi primeira contratada no novo
endereco. Ela trabalha na Dudalina até os dias de hoje.

Adelina ¢ também 6tima vendedora. Quando precisa, enche o caminhdo de camisas € com um
dos filhos e o motorista, sai para vender em cidades como Nova Trento, Jaragua do Sul e Dr.
Pedrinho. Ela s6 volta pra casa quando todas as camisas sdo vendidas.

O casal sabe que para crescer ¢ preciso investir. Mas Luis Alves ndo tem energia elétrica. Por
isso, em 1959, instalam um gerador na fabrica, iniciando a operacdo com as primeiras
maquinas industriais.
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Os pedidos ndo param de crescer. Adelina, uma mulher de visdo e a frente de seu tempo,
logo percebe a necessidade de empregar representantes comerciais. Os primeiros contratados
sdo os senhores Alaudio Carvalho e Nilo Trierweiler.

ANOS 60

A década de 60 marca o inicio de um novo tempo. O sucesso das vendas de camisas
impulsiona os negocios. Em 1964, Duda e Adelina constroem uma casa para veraneio em
Balneario Camborit. Com o crescimento dos filhos, decidem comprar duas lojas na cidade
para que eles possam trabalhar e ocupar o tempo. Sao jornadas arduas de sete dias por
semana, 14 horas por dia. As lojas de varejo funcionam como a primeira grande escola dos
filhos, despertando em cada um deles o valor do trabalho.

A familia continua crescendo. Anselmo José e Heitor Rodolfo, os filhos mais velhos,
comegam a participar ativamente dos negocios. As criagdes sdo verdadeiros sucessos. As
camisas “Volta ao Mundo”, “Mamae Dolores” e as de lengo de seda, cortadas uma a uma
com a tesoura, sdo as mais vendidas.

No ano de 1969, Duda e Adelina e toda a familia mudam-se definitivamente para
Blumenau. Fazem isso para garantir uma melhor educacdo aos 16 filhos. Nesse mesmo ano
inauguram a nova sede da empresa na rua Padre Jacobs, no centro.

ANOS 70

Os anos 70 s3o marcados pelo inicio da consolidagdo da Dudalina no mercado de moda. A
dedicagdo e a determinacdo do casal e sua familia come¢am a ser reconhecidos em outros
Estados. Logo no inicio da década mais uma idéia criativa vira sucesso: as camisas com
colarinho bico de pato, fabricadas pela empresa, sdo coqueluche em todo o pais.

Em 1974, o comando da empresa passa para a segunda geracdo. O primogénito Anselmo José
assume a Presidéncia e Heitor Rodolfo ocupa o cargo de Diretor de Producao.

A Dudalina ndo esquece da terra que a viu nascer e prosperar, ¢ em 1977 Luis Alves volta a
ter uma unidade fabril .

Nessa época, entram forte no mercado duas marcas de estilo e personalidade: Midas ¢ uma
moda cléssica, com alto valor agregado em camisas de voal e de seda pura, e a Swampy
conquista o publico jovem.

ANOS 80

A década de 80 ¢ sindnimo de crescimento e consolidagdao das marcas. Os negdcios na regiao
Sudeste sdo ampliados com a abertura de um escritorio de vendas na capital paulista,
comandado por Sonia Regina, a sexta filha do casal.

Os anos 80 sdao marcados também pela superacdo. A empresa sofre com as cheias do Rio
Itajai-Agu. Produtos e maquinas sdo atingidos. E preciso muita determinacdo € muito
trabalho para recuperar a fabrica.
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Logo depois, em 1984, é inaugurada a nova sede no bairro Fortaleza, em instala¢cdes muito
mais amplas e modernas. A Dudalina amplia seu parque industrial, com uma fébrica nova
em Luis Alves e a inauguragdo de uma unidade fabril em Presidente Getulio.

A empresa comeca a participar de feiras e exposicdes de renome nacional. Passa a operar em
uma nova perspectiva, conquistando cada vez mais o mercado brasileiro e internacional com
suas marcas, trabalhando com colec¢des exclusivas .

Nessa época ¢ criada a marca Individual, para atender as necessidades do homem moderno.
Paralelamente a empresa atende também, os mercados de Private Labels e de Exportagao .

Em 1989, Anselmo José assume o Conselho de Administracdo e Armando César passa a
exercer a Presidéncia Executiva. A Dudalina passa a gerar moda, tornando-se referéncia no
mercado.

ANOS 90

Os anos 90 sdao marcados pelo crescimento e pela renovagdo. Todo o parque industrial €
reformado e modernizado. A quarta unidade fabril ¢ implantada na cidade de Terra Boa, no
Parana.

A Dudalina ¢é precursora no uso das novas tecnologias. A informatizagdo de todo o processo
industrial torna-se realidade, um marco de vanguarda no ramo téxtil. E a primeira camisaria
no Brasil a ter sistema integrado de modelagem, encaixe e corte eletronicos.Em 1994, com a
abertura do mercado, comeca a importar tecidos da Italia e de Portugal.

Os anos 90 sdo também de reestruturacdo. A Individual, uma marca crescente no mercado,
tem como garoto propaganda o ator Jos¢ Mayer.

A Base entra no mercado em 1994 como um laboratoério de franquias € cinco anos mais tarde,
¢ lancada no mercado como marca com um amplo mix de produtos.

Em 1997 a Dudalina adota o modelo de gestdo da Fundagdo Dom Cabral, através do PAEX
- Parceiros Para a Exceléncia. Esta parceria traz consigo modernas ferramentas de Gestao
Empresarial que elevam os resultados da empresa a novos patamares.

No ano de 1998 a marca Dudalina volta ao mercado assinada por Fernando de Barros; maior
autoridade em moda masculina do Brasil. A empresa importa tecnologia italiana para
confec¢do de camisas, agregando mais qualidade e design aos produtos.

Em 1999, os investimentos chegam também a area de vendas, com a informatizagdo de sua

equipe de representantes; os pedidos sao emitidos on line e as vendas aumentam em todo o
Brasil.

ANOS 2000
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O inicio do século XXI consolida a Dudalina como a melhor camisaria da América Latina.
Ela crava seu nome no mercado, tornando-se referéncia em moda masculina.

Em 2003, Sonia Regina assume a Presidéncia da empresa junto com os irmaos René Murilo
na Diretoria de Operagdes e Rui Leopoldo na Dire¢ao de Exportacao.

As acdes de responsabilidade social sdo intensificadas. Crescem os investimentos em
infraestrutura, tecnologia e, principalmente, em pessoas.

Ao final de cada ano, a empresa passa a presentear os colaboradores como uma forma de
valorizacdo e reconhecimento pelos resultados alcangados.

A Dudalina ¢ contemporénea e cresce com responsabilidade, respeito e ética, sem esquecer
suas origens. Em 2005, juntamente com 10 empresas catarinenses, cria o SCMC — Santa
Catarina Moda Contemporanea, programa de capacitagdo de empresdrios, professores e
alunos de moda e design, para transformar o estado de Santa Catarina referéncia no mercado
mundial . Neste mesmo ano, institui o PPR — Programa de Participacdo por Resultados.

Em 2006, torna-se signataria do Pacto Global, um programa da ONU em favor dos direitos
humanos, do trabalho, do meio ambiente e contra a corrupcdo. E instituido o Codigo de Etica
da empresa.

O mundo veste Dudalina. Seus produtos estdo presentes em mais de 50 paises. A empresa ¢
responsavel por 70% da exportagdo brasileira de camisas.

Os constantes investimentos em qualidade, conceito e imagem fazem da Dudalina a grande
referéncia em moda masculina contemporanea. As tendéncias sdo desenvolvidas a partir de
pesquisas junto ao site WGSN - maior fonte de informacdo em tendéncias de moda do
mundo - e através de inimeras viagens internacionais de sua equipe de produto.

As estratégias de marketing sdo diversificadas e abrangem desde a midia impressa passando
pelas publicacdes especializadas, outdoors, pontos de venda e workshops. As marcas da
Dudalina, podem ser vistas também nas grandes redes de TV por meio do merchandising:
celebridades de diversas areas vestem-se com os produtos da empresa,

atestando sua qualidade e atualidade.

Outra ferramenta de marketing ¢ o Fa Clube da Camisa: um programa de relacionamento
com mais de oito mil vendedores/balconistas cadastrados de todo Brasil.

Design, embalagens e um jeito exclusivo de expor os produtos complementam as acdes
mercadologicas.

A DUDALINA DO FUTURO

A Dudalina mantém os pés no presente, mas ndo descuida do futuro. A empresa ja investe
para fortalecer suas marcas no varejo com a abertura de lojas, no sistema de franquias, da
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Marca Base, para o publico jovem e a Dudalina Concept que ird comercializar Dudalina
Cult, Sport Chic e Business e também a marca Individual.

A meta ¢é tornar-se, cada vez mais, uma grande gestora de marcas, ndo esquecendo de seus
parceiros no Private Label, entre eles:  Brooksfield, no mercado nacional e Zara, na
exportacao.

A Dudalina projeta os proéximos anos com uma acdo compartilhada com seus Acionistas,
Clientes, Fornecedores, Institui¢des Financeiras, Colaboradores, Governos, Comunidades
em que atua, ndo esquecendo nunca a sua responsabilidade social e ambiental.

Dudalina, 50 anos de historia e mais de 48 milhdes de camisas.

O nosso sucesso ¢ resultado de um método industrial proprio: a matéria-prima € importada do
fundo do coragdo. Depois ela é processada, trabalhada, costurada e, finalmente, ganha o
mercado. O controle de qualidade ¢ feito por cada um de nossos consumidores.

O desempenho da Dudalina ndo se mede em niimeros ou cifras. Para calculd-lo ¢ preciso usar
formulas mais complexas, com indexadores como Dedicacdo, Etica, Respeito e Amor.

Tudo isso nasce da soma de esfor¢os de todos os colaboradores que a cada dia trabalham com
paixao e orgulho, projetando nos seus produtos a emogao de vestir-se e sentir-se bem.

Dudalina 50 anos de amor a camisa.
IDEOLOGIA

MISSAO
Despertar no consumidor o desejo pelas nossas marcas.

NEGOCIO
Criar emocao ao vestir-se.

VALORES

Cliente: € nossa prioridade, necessita ser seduzido sempre.

Etica: é ser transparente e verdadeiro.

Inovacdo: ¢ antecipar-se, criando novos desejos.

Qualidade: ¢ o valor percebido nos produtos, servigos e imagem da empresa.

Paixao: € o sentimento que nos move a fazer melhor € com prazer.

Relacionamento: ¢ compartilhar conhecimentos, construindo parcerias solidas e duradouras.

PERFIL

Ao longo de 50 anos, a Dudalina S.A vem se consolidando como referencial de moda
masculina no pais, com as marcas Base, Individual e Dudalina.

Muito mais do que um negocio fabril, a organizacdo vem se destacando na distribuicdo de
marcas fortes, especializada em atender diferentes segmentos de mercado, com publicos
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distintos e com necessidades e desejos diferentes, criando neles a emocao de vestir-se e sentir-
se bem.

A vocagdo para produzir camisas, a criatividade e a inovag¢do em responder as demandas do
mercado contribuiram para que a organizag¢ao desse novos saltos de qualidade.

Dimensionadas para oferecer padroes de qualidade em todo o processo de fabricacdo de
camisas, as unidades fabris desempenham papel fundamental dentro da empresa. Dotadas de
equipamentos diversificados e de avancada estrutura tecnoldgica, os sistemas de produgéo de
camisas sdo baseados em células de trabalho, processo que traz como beneficios a multipla
funcionalidade adaptada as caracteristicas do produto, além de elevar o potencial de ganhos
de produtividade e possibilitar a racionalizagdo dos servigos.

Soma-se a todo esse know-how a qualidade excepcional dos tecidos que sdo desenvolvidos
exclusivamente para a empresa por fornecedores nacionais e internacionais, para atender as
mais exigentes necessidades do mercado.

A organizagdo conta também com uma estrutura especializada para completar o mix de
produtos com calcas, gravatas, bermudas, malhas circulares e retilineas, jaquetas, bonés e
perfumes.

O éxito e expansao da Dudalina S.A deve-se basicamente a sua capacidade de inovar, além de
combinar uma eficaz gestdo de marcas com o desenvolvimento de competéncias humanas.

O desempenho atual da organizacdo mostra como a Dudalina S.A soube pautar o seu
posicionamento estratégico pelos novos tempos e regras da moderna economia, tendo como
metas a sua consolidacdo em trés frentes: 60% para suas marcas proprias, 20% para
exportacdo e 20% para private labels.

Em especial, no que se relaciona a inovacdo, evolucdo do atendimento, produtividade e
transparéncia, os novos passos harmonizam-se com a vontade de superar desafios e de servir
cada vez melhor, o que refor¢a o nosso negdcio: "Criar a emogdo de vestir-se e sentir-se

bem".

UNIDADES

BLUMENAU - SC

Centro administrativo, centro de abastecimento, centro de logistica, distribuicdo das marcas
Base, Dudalina e Individual e também private label e exportacao.

Numero de colaboradores: 228

Area construida: 4.987 m2

Area total: 38.484 m2
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LUIZ ALVES - SC

Célula de trabalho especializada para a produ¢do da marca Base, private label e exportacdo.
Numero de colaboradores: 205

Area construida: 1.237,10 m2

Area total: 16.490 m2

PRESIDENTE GETULIO — SC

Células de trabalho especializadas e qualificadas para a produ¢dao da marca Dudalina e private
label.

Numero de colaboradores: 267

Area construida: 1.305 m2

Area total: 4.454 m2

TERRA BOA - PR

Células de trabalho especializadas e qualificadas para a produgdo da marca Individual e
exportagao.

Numero de colaboradores: 243

Area construida: 1.194 m2

Area total: 20.103 m2

TOTAL (calculo da autora)
Colaboradores: 943

Area construida: 8.723 m2
Area total: 79.531 m2
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CORPORATE

Com 50 anos de historia, a Dudalina é hoje a maior camisaria masculina da América Latina, e
referéncia entre as empresas de moda no Brasil.

Presente no mercado com as marcas Individual, Base e Dudalina, também produz camisas
para as maiores grifes do Brasil e do exterior, como Brooksfield, Zara, Daslu Homem, Levi’s,
Docke’s, entre outras.

Com toda essa expertise em camisas, oferece ao mercado também a linha Corporate — uma
oportunidade para empresas especiais de desenvolverem um produto diferenciado e de alto
padrdo, somando a sua marca a qualidade Dudalina.

Para conhecer um pouco mais da linha Dudalina Corporate, consulte um de nossos
representantes. Aguardamos o seu contato.

Por que camisas personalizadas?

Por que ¢ um pequeno investimento para causar uma excelente primeira impressdo em
clientes e parceiros.

Investir na imagem dos profissionais que representam a empresa, como executivos de vendas,
geréncia e diretoria, ¢ prova da preocupagdo que a empresa tem em transmitir uma boa
imagem desde o primeiro contato, ¢ também uma 6tima maneira de divulgar a sua marca. E
isto sem contar que os fazer sentir bem e vestidos adequadamente ¢ fundamental.

E camisas para presente?

Uma camisa, ¢ um excelente presente. Além de ser muito util, j4 que ¢ uma peca-chave do
vestudrio masculino. Ainda mais quanto traz a qualidade e¢ a etiqueta de uma marca
consagrada como a Dudalina.

Um presente assim repercutird de forma muito positiva para a sua empresa, e serd usado por
um longo tempo.

Customize sua camisa

Vocé pode definir o modelo da camisa, o colarinho, a cor do tecido, o local para incluir o
bordado e a estampa, enfatizando sua marca e reforgando a sua imagem.

Para isto, consulte-nos com a antecedéncia necessaria para prepararmos amostras, opgoes de
bordados e fazermos a programacao de atendimento.

PRIVATE LABELS
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Na organizacao, a area comercial da Dudalina S.A., opera em multiplos mercados e assegura
diversificada linha de produtos. Com as vantagens de uma estrutura sélida e perfeitamente
integrada, oferece completa assessoria aos clientes, disponibilizando ndo somente as marcas
proprias: Base, Individual e Dudalina, como também o desenvolvimento de coleg¢des
exclusivas ou Private Labels.

A forma de comercializacdo através de Private Labels objetiva oferecer assessoria
personalizada, buscando valorizar o maior patrimonio do cliente: a sua marca. Tratados
internamente com absoluto sigilo perante o mercado, os desenvolvimentos exlusivos recebem
total atencdo e sdo acompanhados por pessoal qualificado durante todo o processo de
produgdo até a entrega do produto ao cliente.

Além de garantir a maximizagdo dos resultados através do fornecimento de produtos de alta
qualidade, a adocdo de sistemas modernos de produgdo e distribui¢do se tornou vital para
assegurar a exceléncia conquistada ao longo desses anos na fabricagdo de camisas.

Com destacada presenga em toda a organizacao, a Gestdo da Qualidade, conquistou e mantém
a credibilidade no desenvolvimento de um produto altamente competitivo perante as mais
conceituadas marcas mundiais, cumprindo rigorosamente as normas internacionais em relagao
a preservacdo do meio ambiente, seguranga laboral, responsabilidade social e gestdo de
pessoas.

RESPONSABILIDADE SOCIAL E AMBIENTAL

Uma empresa torna-se socialmente responsavel a medida que concretiza a genuina vontade de
participagdo ¢ mudanga na sociedade.

Neste contexto, a DUDALINA S/A tomou a decisdo de participar deste importante processo e
como passo inicial formou uma equipe de voluntdrios que em Junho/2004, instituiu-se o
TIME DE RESPONSABILIDADE SOCIAL.

Esta equipe realiza projetos voltados as areas de educagdo, saude e meio ambiente. As agdes
contribuem para despertar o espirito de responsabilidade social na comunidade na qual esta
inserida e o objetivo da DUDALINA S/A ¢ ser reconhecida como uma empresa socialmente
responsavel.

OBJETIVO:

Atender a todos os colaboradores que, por razdes diversas, ndo puderam concluir seus estudos
de ensino fundamental ou ensino médio.A Dudalina contribui com uma média de 50% das
mensalidades dos cursos superiores relacionados ao trabalho.

Sao beneficiados neste programa 150 colaboradores.

PROGRAMAS:

PROERD - Programa Educacional de Resisténcia as drogas e a violéncia.
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Objetivo: Sensibilizar criancas e adolescentes quanto aos perigos e conseqiiéncias do uso de
drogas/entorpecentes.

260 alunos se formaram no programa Proerd em Terra Boa-SC e Presidente Gettlio-SC.

ALUNO DESTAQUE
Objetivo: possibilitar a inser¢do dos jovens no mercado de trabalho.

Acgoes: Premiar os alunos da 2* série do Ensino Médio, com o melhor desempenho escolar,
com um estagio remunerado na DUDALINA.

VEJA NA SALA DE AULA
Objetivos: Promover a melhoria na formagao educacional dos estudantes.

Possibilitar aos professores e estudantes da comunidade o acesso as noticias da imprensa
nacional, bem como os recursos de aprendizagem modernos, atuais e inovadores.

Assinatura com 42 revistas para cada escola nas unidades de Presidente Getulio-SC, Luis
Alves-SC e Terra Boa-PR.

DOACAO DE COMPUTADORES
Objetivo: facilitar o acesso a informagao, sob todos os aspectos.

JUNIOR ACHIEVEMENT
Objetivo: promover a troca de experiéncias entre colaboradores e os alunos através dos
programas da Junior Achievement e incentivar o trabalho voluntario.

(Introducdo ao Mundo dos Negodcios;
[JNosso Mundo;

[JEconomia Pessoal;

COMiniEmpresa;

[Lideranca Comunitaria;
"JEmpresario Sombra;

"1Vantagens de permanecer na escola

PROJETO MINI-EMPRESA

Objetivo: promover a inclusao digital.

Acdo: a Dudalina doou 4 computadores e disponibilizou 1 professor. Serdo 4 turmas com 40
alunos (na unidade de Luis Alves). O periodo de formagao ¢ de 6 meses.

PALESTRA NA COMUNIDADE
Objetivo: Promover encontros educativos, culturais e sociais; aproximar a empresa da
comunidade onde ela esté inserida.
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SESI INDUSTRIA E TALENTOS
Objetivo: Identificar, acompanhar, desenvolver e projetar jovens talentos na area da ciéncia
tecnoldgica, focando a automacgao e a robotica.

SOLIDARIEDADE NA PONTA DO LAPIS
Objetivo: Arrecadar material escolar para doagdo a alunos carentes da comunidade através de
campanha interna.

SALA DE LEITURA
Inauguracdo da Sala de Leitura para os funcionarios em Luis Alves-SC.

PROGRAMAS:

DOACAO DE SANGUE
Objetivo: conscientizar funciondarios e familiares da importancia da doagdo de sangue.

Em 2006 as 126 doagdes dos colaboradores ajudaram a salvar muitas vidas.

EXAME PREDENTIVO DE CANCER
Objetivo: conscientizar e detectar precocemente os canceres de Colo Uterino e de Mama nas
colaboradoras da empresa.

PRESSAO ARTERIAL
Objetivo: conscientizar e detectar precocemente os colaboradores com problemas de
hipertensao.

EXAME DE DIABETES
Objetivo: conscientizar e detectar precocemente os colaboradores com problemas de diabetes.

Acgdes: sao realizados anualmente exames preventivos nos colaboradores. O médico da
empresa acompanha e encaminha para tratamento.

Objetivos

Conscientizar os colaboradores do planeta DUDALINA da importancia da coleta seletiva
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Contribuir com a preservagdo do meio ambiente.

PROGRAMAS:

CAMPANHA DE ARBORIZACAO
Objetivos: Conscientizar a populacdo da cidade da importancia da preservacdo do meio-
ambiente através de palestras e distribuicdo de mudas de arvores.

ACOES: campanhas de arrecadaciio, visitas de solidariedade, organizacdo de eventos, entre
outros projetos.

PASTORAL DA CRIANCA DE TERRA BOA.
O programa beneficia mais de 800 criangas, somos Mantenedor com doag¢do da
MULTIMISTURA e voluntérios para pesagem das Criangas.

ACAO DE VOLUNTARIOS DUDALINA
Realizar acdes voluntarias em prol das pessoas de baixa renda da comunidade onde a
DUDALINA esta inserida.

Manter um banco de voluntérios apoiadores do Time de Responsabilidade Social.
Foi realizada através do trabalho voluntario do Time de Responsabilidade Social de Luis

Alves - SC em conjunto com o Centro de Recuperacdo de Drogados SOS Vida Jovem, a
reforma da biblioteca da Escola Irineu Bornhausen, no bairro do Rio do Peixe, em Luis Alves.

PINTURA DA ESCOLA ALWINO DOROW - BLUMENAU

TRABALHO SOLIDARIO
Os funcionarios se dispdem a trabalhar voluntariamente na confeccdo de produtos que serdo
doados a entidades.

Ex.: camisas para fanfarras, cortinas para escolas e creches, lengois e toalhas para asilos ¢
hospitais.

-Doagdes de cortinas para a Escola Patricia Helena em Blumenau.
-Doagdes de cortinas para a escola Irineu Bornhausen em Luis Alves.
-Doagdes de cortinas para o Centro de educacdo Emilia Piske em Blumenau.

-Doagdo de lengobis para o hospital em Terra Boa
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-Confecgdo de 800 penais com tecido de estoque e ziper fora de uso, para estudantes carentes
de LA, PG e TB.

ADOCAO DE ENTIDADE TB
OBJETIVO: Durante 1 ano, cada unidade adotard uma entidade social para melhorar suas
instalacdes e prestagdes de servico.

Ex.: A unidade de Terra Boa foi responsavel por melhorias no asilo “Lar dos Velhinhos”.
Doando cadeiras, lengois, toalhas e participando com voluntariado.

Na unidade de PG a entidade ¢ a APAE, os voluntdrios ajudam a programar atividades
recreativas e a melhorar o ambiente como a doacao de 1.500 bolinhas para a piscina seca.

ADOCAO DE ENTIDADE LA

Na unidade de LA a entidade ¢ o Centro de Recuperacdo de Drogados onde os internos atuam
junto com os voluntarios da Dudalina em ag¢des como reforma da biblioteca Irineu
Bornhausen, foram doado para a instituicdo 3 mesas para o refeitorio, camisetas e roupas de
cama.

CAMPANHA DE DOACAO DE LIVROS
Campanha de doagdo de livros para a Biblioteca Irineu Bornhausen em Luis Alves foram
arrecadados 240 livros.

CAMPANHAS EDUCATIVAS
-Campanha de conscientizacdo para os usuarios de 6nibus em Blumenau.

-Campanha do Voto Consciente. Em todas as unidades foram distribuidas cartilhas para
orientar os eleitores sobre a importancia de Votar

PROJETO KIT DE RETALHOS

Objetivos: Contribuir para a geragdo de renda 4s pessoas de baixa renda ligadas as entidades
sem fins lucrativos. Mais de 300 Kits foram distribuidos.

Caracteristicas do Projeto:

Inspirado na Sr* Adelina Clara Hess de Souza, fundadora da DUDALINA;

Composicdo do kit: retalhos em tecido plano, botdes, linha ¢ um manual de amostras em
patchwork com modelos para criagao de produtos;

Entidades beneficiadas: clubes de maes, igrejas, pastoral da crianca ou outras de assisténcia
em geral.

PASSEIO CICLISTICO

Conscientizar as pessoas de que a pratica de exercicios ¢ vital para a saude.

-Passeio Ciclistico em Blumenau mais de 1.000 participantes.

-Passeio Ciclistico em Presidente Getulio- SC 450 ciclistas e foram arrecadados 500 Kg de
Alimentos. -Passeio Ciclistico em Terra Boa mais de 200 participantes.
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BOMBEIRO MIRIM

A Dudalina em parceria com corpo de Bombeiros de Luis Alves, incentiva a formagdo de
bombeiros mirins com aulas praticas e teéricas Sabados de manha com café da manha na
empresa.

CAMPANHA NATAL DO CORACAO

CAMPANHA DO AGASALHO

E uma ONG idealizada por empresarios e executivos do setor privado com 1.115 associados
entre clientes e empresas de diferentes setores e portes.

Missdo:

”Mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na constru¢do de uma sociedade sustentavel e justa”

Indicador ETHOS:

Ferramenta de uso interno, para avaliacdo da gestdo de praticas de responsabilidade social,
além do planejamento de estratégias e do monitoramento do desempenho geral da empresa.

De acordo com o indicador a DUDALINA vem se destacando na preocupagdo com o meio
ambiente e responsabilidade social.

Na mao

g certa

THE GLOBAL
COMPACT

arial contra a Pacte Global Pacto contra a
COmupgan

VENDAS

NACIONAL — Mapa com representantes em todas as regioes do Brasil

EXPORTACAO — Além da forte presenga no mercado nacional, a Dudalina atua no mercado
internacional, exportando ndo somente os produtos de suas marcas proprias, como também
colegOes exclusivas — private labels, para diversos paises. Entre eles, destaque para:
Argentina, Uruguai, Paraguai, Chile, Equador, Colombia, Canada, Estados Unidos, Italia,
Portugal, Espanha e Franca.
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ANEXO B - INFORMACOES GERAIS DA MARCA DUDALINA

Fonte: www.dudalina.com.br
Acesso em 8 de agosto de 2007 as 20h48.

CONCEITO DA MARCA

Dudalina ¢ sinonimo de camisaria perfeita. Usa uma sele¢do exclusiva de matérias-
primas diferenciadas, que garantem a sofisticagdo de seus produtos. Estes ingredientes,
somados ao design de origem italiana, afirmam a elegancia classica e quase aristocrata de
quem usa as camisas.

Atuando em universos onde os homens estdo bem posicionados profissionalmente e
definitivamente sabem o que querem, as camisas Dudalina proporcionam uma emocdo que
mistura imagem e realidade. Estes consumidores, que conhecem e apreciam o bom gosto nas
coisas a seu redor, vivem a experiéncia constante de um mundo luxuoso. Em casa ou em suas
viagens, no trabalho ou no lazer, o visual das camisas confirma que este mundo ¢ Dudalina.

Esse grupo de homens ¢ cosmopolita, cldssico, informado e de gosto apurado,
conseguindo se adaptar a novos icones e ideais de imagem. Sao apaixonados pelo que fazem e
pelo que conquistam. Refor¢ando esta identidade impar, consideram poder tudo e assim se
sentem realizados.

Exigem confianca e durabilidade em um mundo cheio de tentagdes e mudancas
rapidas. E as camisas Dudalina refletem o desejo e o prestigio dos homens que as usam.
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Business

O poder da elegancia no mundo dos negocios.

A linha Business ¢ voltada para o executivo que gosta de uma camisa social impecavel. Com
total elegancia e conforto, as pecas sdo feitas em tecidos leves e preciosos, que agregam valor
ao vestir quem deseja ser percebido. Refletem o sucesso do homem de negdcios e, quando
usadas com gravata, resultam em um visual contemporaneo e arrojado.

Cult

O poder da elegdancia em quem estd no topo.

As camisas Cult sdo para homens exigentes ¢ de estilo. Versateis, podem ser usadas com ou
sem gravata, com ou sem terno. S3o ideais para aqueles que sabem escolher entre ser rigoroso
e impecavel ou ser casual e livre. Confeccionadas em tecidos importados e exclusivos, as
camisas dessa linha possuem um caimento perfeito, parecendo feitas sob medida. Todos os
cuidados com o acabamento e a matéria-prima as tornam tnicas.

Sport chic

O poder da elegdancia em todos os momentos.

Sem abrir mdo da sofisticagdo, a Dudalina encontrou padronagens de cores e texturas tdo
exclusivas que dispensam o uso de gravata. Versatilidade, praticidade, conforto e
funcionalidade valorizam a colecdo, tornando a linha Sport Chic ideal para os homens que
desejam passar o dia inteiro com qualidade, exclusividade e bom gosto.

CAMPANHAS
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Press Release disponivel no site a respeito da mesma colecao:
Dudalina exalta o0 minimalismo em suas criacdes e da o toque de requinte

Sinénimo de camisas sofisticadas, a Dudalina, catalisou o passado e o futuro para desenvolver
as pecas da estagdo. A camisaria foi concebida por meio de possibilidades criativas com
inspiracdo na beleza dos pequenos detalhes. Assim nasceram as obras de arte da marca que
visa fortalecer a personalidade do homem de estilo dandy minimalista. Falar que as criagdes
da grife ressaltam a personalidade, o estilo e o requinte de quem as usa.

Os principais langamentos para a temporada sdo as camisas com detalhes, tanto na construgdo
do tecido como as aplicacdes nas confecgdes. Para traduzir o requinte comedido do homem
dandy minimalista sem fazer alarde, a Dudalina criou relevos em jacquards, botdes de cristal
Swarovski nos punhos, colarinhos e punhos em seda, bordados em art nouveau e detalhes em
cetim. Com corte impecavel, as camisas vao proporcionar um novo nivel de elegancia para os
homens exigentes.

As cores foram pingadas a dedo e as principais sdo o prata, o branco, o lilas e os tons de azuis.
Toda a camisaria foi desenvolvida em puro algodao Egipcio compac, aumentando o mix de
camisas com fio 140/2 doppio ritorto e o legitimo algoddo Pima — colhido a mao e que
dispensa o uso de produtos quimicos. Vale lembrar que a peca-chave desta colecdo ¢ a camisa
com listras monocromaticas em fio 140/2 doppio ritorto com botao de cristal Swarovski.

A alfaiataria também ¢ o destaque desta cole¢do que ¢ apresentada de forma marcante no
corte, no acabamento e na composi¢do em 100algoddo. O mix de camisas foi ampliado e elas
se apresentam na mais variada combinagdo. A gravataria marca sua influéncia nas criacoes
com padronagens marcantes.

Dudalina Cult

O lancamento do algodao egipcio super compac na versdo First Line traduz a sofisticagdo da
camisa Cult desenvolvida para o homem elegante e de bom gosto. O algodio egipcio,
considerado o melhor do mundo por ser o de fibra mais longa, possibilita a producdo do fio
doppio ritorto 100/2 ao 140/2.

Dudalina Business

Os tecidos lisos, os leves maquinetados, os jacquards e os padrdes em fios tintos modernizam
os classicos em cores e efeitos, nas camisas da linha Business que sdo produzidas em algodao
super extra, algoddo egipcio e algodao egipcio super compac. Os tecidos sdo compostos de
acabamento easy iron, o que facilita a manutencao das pegas. As gravatas da linha Business,
confeccionadas pela Altea de Mildo com 100de seda italiana, compdem um visual elegante e
diferenciado com as camisas.

Dudalina Sport Chic

As camisas Sport Chic dispensam o uso de gravatas e garantem elegancia ao homem que
deseja estar vestido com qualidade. Sao versateis ¢ podem ser usadas em todos os momentos
do dia, em duas modelagens: tradicional e slim fit de ajuste facil ao corpo do homem. A
influéncia da alfaiataria pode ser conferida nas camisas da linha que sdo apresentadas em
modelos com punho duplo para abotoaduras e por recortes enviesados nos punhos e palas. Os
tecidos listrados, desenvolvidos exclusivamente para a Dudalina, realgam as cores em
sofisticados efeitos maquinetados.
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Vestir as camisas das linhas Cult, Business e Sport Chic faz toda a diferenca do homem
visualmente inteligente, no mundo corporativo. A moda ¢ vestir-se impecavelmente para
deixar rastros de personalidade e bom gosto onde quer que esteja. Requinte e sofisticagdo sdo
as palavras de ordem para imprimir a personalidade do homem contemporaneo.

Informacdes a Imprensa:

Monica Simdes Comunicagao
Monica Simoes

Av. Jamaris, 441 sala 41 - Moema
CEP 04078-001

Tel. 11.5051.0400 ou 5051.0620
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ANEXO C - INFORMACOES GERAIS DA MARCA INDIVIDUAL

Fonte: www.individual.com.br
Acesso em 20 de agosto de 2007 as 23h48.

CONCEITO DA MARCA

Individual combina com um homem contemporaneo e Unico, que se veste de maneira
moderna, mas sem deixar de lado a elegancia.

O homem que veste Individual possui uma identificagdo total com a marca, pois sabe
muito bem o que quer e precisa, estd sempre pronto para ser notado tanto nos negdocios quanto
no lazer.

Individual ¢ sinénimo de camisaria perfeita. Usa uma sele¢do exclusiva de matérias
primas diferenciadas que garantem a sofisticagdo de seus produtos. Estes ingredientes
afirmam a elegéncia classica e quase aristocrata de quem usa estas camisas.

LIFESTYLE
A proposta da INDIVIDUAL LIFESTYLE ¢ inserir informacdo de moda a camisa, através de
interferéncias bordadas, estampadas e elaboradas.

CLASSIC
INDIVIDUAL CLASSIC: Camisas de formas classicas, perfeitas para compor com gravatas e
costumes.

PREMIUM
Matéria-prima de primeira qualidade. Esse ¢ o critério primordial da INDIVIDUAL
PREMIUM, que conta com fios de algoddo egipcio compac, tecidos importados e padroes
exclusivos.

DAILYWEAR
Os produtos INDIVIDUAL DAILYWEAR sao apropriados para as vérias situagdes do dia-a-
dia.
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IMPRENSA
Verdo 2007-2008

Individual traz colecdo retrd inspirada nas corridas de carro dos anos 60 despertando a paixdo
masculina pela velocidade.

Festivais de carros vintage serviram de cendrio para a grife desenvolver as pecas da proxima
temporada.

A colegdo Verdao 2007/2008 da Individual tem como tema as famosas corridas de carros
antigos da Europa. O objetivo ¢ trazer a tona o clima destas competicdes entre elas a 24 Horas
de Le Mans - uma das mais tradicionais corridas do mundo, disputada na Franca anualmente
desde 1923. O carro como simbolo de status e a velocidade como metafora a liberdade
remetem a uma nostalgica paixdo do homem. Os icones das grandes marcas automobilisticas
dao o viés da tematica.

As camisas dao a bandeirada de largada para os tecidos com 100de puro algoddo egipcio
dando destaque nas criagdes Premium da marca. A aposta ecoldgica € para o acabamento Eco
Wash (processo tecnologico para amaciamento de camisas com produtos biodegradaveis a
base de o6leo de Jojoba e Aloe Vera que ndo agridem a natureza, seu toque especial
proporciona uma sensagao de frescor durante todo o dia).

J& as malhas lideram com algoddo Pima com elastano - em fio tinto e lisas — e sdo
apresentadas com fios 30/1 e 40/1. O algoddo com elastano em fio 60/1 também entra na
competicdo. As malhas importadas em flame e rugby trazem patchs aplicados com o tema da
colecao.

O acabamento Easy Iron - que evita que as camisas fiquem amassadas - também esta presente
nesta cole¢do. Apenas como detalhes da pega e sem proporcionar volume, a grife traz de volta
e de forma discreta, as pregas. As malhas e camisas ganham formas comfort fit e slim fit —
tudo em nome do conforto, da estética e da praticidade. A nova modelagem d4 um melhor
caimento nas pegas.

As camisetas da grife sdo em algodado com elastano fio ultra fino 60/1 com maior presenga do
elastano nos bottons para proporcionar conforto. As lavagens sdo sutilmente diferentes para
despertar a atencdo dos nostalgicos momentos dos homens nas competi¢des de corrida. A
roupa intima da linha Individual apresenta modelos boxer disponiveis em pecas importadas ¢
nacionais.

As padronagens em listras degradé, xadrezes e tecidos maquinetados nos bottons fazem o
diferencial da colec¢do para esta temporada. As principais cores que entram nesta revival
competi¢do automobilistica sdo os lilases, detalhes de turquesa, azul petréleo e variagdes de
cinzas. As gravatas em seda importada despontam nesta temporada.

A grife ndo esquece de pequenos detalhes como o Dia dos Pais. A Individual sugere quatro
produtos como opg¢do de presentes. Escolha entre uma camisa premium, uma camisa
dailywear, uma t-shirt e um pijama embrulhados em embalagem especial e sofisticada para
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presente. Vale lembrar que a peca-chave da colecdo sdo as camisas com estampa frontal
inspirada nas logomarcas dos carros dos anos 60.

Para subir ao podium, os amantes da velocidade ganham a tao esperada liberdade chegando ao
final da prova alinhados e prontos para qualquer comemoracdo. Agora ¢ s6 tomar o seu
champanhe preferido e escolher o look ideal. Mas ndo se esqueca de usar as criagoes
assinadas pela Individual. Alids, charme, sofisticagdo e qualidade sempre foram
caracteristicas marcantes da grife.

Informacgdes a Imprensa:

Monica Simdes Comunicacao
Monica Simoes

Av. Jamaris, 441 sala 41 - Moema
CEP 04078-001

Tel. 11.5051.0400 ou 5051.0620
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ANEXO D - INFORMACOES GERAIS DA MARCA BASE

Fonte: www.baseco.com.br
Acesso em 20 de agosto de 2007 as 23h05.

CONCEITO DA MARCA

A marca utiliza tecidos desenvolvidos com as mais modernas novidades tecnologicas
que as tecelagens podem oferecer. Suas colegdes traduzem um universo totalmente orientado
pelo design, aliando conforto, informagao e originalidade em suas pecas.

Em um mundo cheio de tentacdes a cultura Base respira a criatividade em todas suas
formas de arte encontradas nos centros urbanos. Alia-se também a esta forma de expressdo
cultural a convergéncia tecnolégica que ¢ o combustivel do nosso publico. E é para a
satisfacdo dele que a Base se esforca para entregar mais que um produto mas uma imagem
definitivamente irreverente.

Nosso publico ¢é jovem e super antenado, sua classe social ¢ A/B e sua intelectualidade
tem sede por conteudo. Estes seres sdo vaidosos, atraentes e adoram ser percebidos. Eles
viajam pela internet ndo apenas procurando informacdo mas fazendo da mesma um
instrumento para a exposicdo das suas opinides, seus prazeres, ¢ acima de tudo de seus
sonhos. Muitos procuram seus espagos na sociedade através dela. Seus icones sdo
celebridades da musica, seja ela rock and roll ou eletronica, do cinema, do design e dos
esportes da rua.

Estes jovens andam em grupos, mas preservam sua individualidade. Sao auténticos em
suas formas de expressao e acreditam que atitude ¢ tudo.
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Press Release disponivel no site a respeito da mesma colecao:

O verdo da Base sugere paz, natureza, alto astral e boa musica. Sua colecdo sofre a
maravilhosa influéncia das regides do Baltico e dos balnearios da Suécia e Dinamarca. O
cenario ¢ praiano onde jovens curtem surf, shows de rock and roll e festivais de folk. A
traducdo deste momento tdo extasiante se reflete na viagem imaginaria inspirada pelas cores
dos fractais (figura geométrica gerada através de uma formula matematica, que curiosamente
esta presente na natureza nas rochas, montanhas, arvores € no universo, pois sua forma ¢
semelhante a de uma Galaxia), resultando numa explosao de formas e cores psicodélicas.

A silhueta apresenta formas que acompanham o desejo de um jovem antenado, rente ao corpo
ela pode variar para uma silhueta alongada e justa, mais contemporanea, ou para silhueta mais
confortavel moderna e casual.

O jeans se renova na modelagem com cintura mais baixa “Low-rise” e a Slim, mais justa.
Acompanhado de novos tratamentos e lavagens que irdo enobrecer a qualidade da das pecas.

Na malharia o forte € o fio tinto irregular e a malha Flame com aspecto ristico, novas técnicas
de estampariam pontuam a design das t-shirts com sobreposi¢des de técnicas de bordados.

Os xadrezes passeiam colorindo e sofisticando as roupas Base que irdo vestir jovens
modernos ¢ originais.

A lavagem Ecowash ¢ constante na cole¢do, em especial na camisaria, além de ser uma
lavagem biodegradavel que ndo agride a natureza o tratamento ¢ feito com produtos a base de
Aloe Vera (Oleo de Jojoba e Vitamina E), seu toque gelado ira proporcionar uma incrivel
sensac¢do de frescor.
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Para que o beneficio do natural e do basico nos liberte do estresse do dia a dia moderno, a
Base também insere em sua colegdo o tecido com fibra de bambu (Zhu Ecofrabic), que é o
primeiro tecido plano de fibra de bambu feito com fio tinto no Brasil. O bambu por ser uma
graminea de facil crescimento € uma alternativa ecoldgica para suprir as demandas por fibras
mistas. Além da inovacao téxtil e do delicioso toque da fibra de bambu, o uso desta matéria
prima confirma a preocupacdes da Base com o respeito ao meio ambiente.

A cartela de cores do inverno 2008 Base exalta as cores primarias, o cinza, o verde militar ¢ o
lilas.

Informacdes a Imprensa:

Conceitual Estratégias de Comunicagdo
Manoela Castro

Rio de Janeiro

Rua. Visconde de Piraja, 550 sala 1801
Ipanema CEP 22410-901

Tel. 21.2512.8329

Igor Fidalgo

Sao Paulo

Rua Augusta, 2445 conj 12

Jardins - CEP 01413-100

Tel. 3062.7556
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ANEXO E - PREMIOS E REPORTAGENS — SONIA HESS DE SOUZA

Prémio Claudia 2005 — Vencedora da categoria Negocios
Fonte: http://premioclaudia.abril.com.br/

Talento para as vendas

Entre as recordagdes mais antigas de SONIA REGINA HESS DE SOUZA, 49 anos,
presidente da Dudalina S.A., maior empresa de camisas masculinas da América do Sul, estdo
as viagens que, ainda menina, fazia em um pequeno caminhao pelo interior de Santa Catarina,
seu estado natal. Ela acompanhava a mae, Adelina, que oferecia de loja em loja as camisas
que confeccionava. "Minha mae s6 voltava para casa depois de vender a ultima peca." A
pequena fabrica, iniciada com duas maquinas, em 1958, foi progredindo. Dona Adelina, hoje
com 79 anos e afastada dos negocios, abriu lojas e "promoveu" Sonia a balconista. "Se ela
ouvia um 'ndo', negociava até chegar ao 'sim' ", conta.

Persistente e determinada como a matriarca, Sonia foi escolhida entre os 16 filhos - 11
homens e cinco mulheres - para assumir a presidéncia da empresa no inicio de 2003. Em
apenas dois anos e meio, ela aumentou a producdo anual de pegas de 1,6 milhdo para 2,4
milhdes. Como também reduziu gastos, o faturamento da empresa subiu 50%. "Sou durona e
direta. Se aparece um problema, resolvo olho no olho, sem lero-lero", garante. Com essa
postura, So6nia comanda mil funciondrios em quatro fabricas, trés em Santa Catarina e uma no
Parana. Apaixonada por moda, vai trés vezes por ano a Europa - inclusive a Espanha, onde fez
estagio em 1974 - em busca de novidades. E uma das fundadoras e atual diretora do Saldo da

Moda Masculina, evento anual que retine empresas de todo o pais.



231

Personalidade de Vendas de SC — 2006
Fonte: http://www.fenadvb.org.br/home/eventos/personalidade vendas.asp

Presidente da Dudalina é a primeira empresaria Personalidade de Vendas ADVB/SC

A empresaria SOnia Regina Hess de Souza foi eleita a Personalidade de Vendas
ADVB/SC 2006, pelo trabalho desenvolvido a frente da Dudalina, empresa de Blumenau
presente no mercado hé 49 anos.

Pela primeira vez na historia do Prémio Personalidade de Vendas ADVB/SC, foi eleita
uma empresaria do mercado catarinense. A presidente da Dudalina, empresa de Blumenau,
Sonia Regina Hess de Souza receberd o titulo da Associacdo dos Dirigentes de Vendas e
Marketing — ADVB/SC, em solenidade que ainda serd agendada. O resultado foi anunciado
em 2 de maio), no Hotel Majestic, em Florianopolis, pelo presidente da entidade, Natanael
Santos de Souza (Komeco).

“Percebemos através do prémio Personalidade de Vendas, a importancia de se
valorizar a atuacdo de liderancas empresarias catarinenses, que nio sdo apenas responsaveis
pelo sucesso de suas empresas, mas principalmente, por impulsionarem a economia do
Estado, gerando empregos e produtos de exceléncia. Esse ¢ o objetivo da ADVB/SC”,
explicou Natanael. A votagcdo contou com grande participacdo de prefeitos, presidentes de
CDLs, ACIs, jornalistas da area economica, editores, colunistas além de associados e
membros da diretoria da entidade.

Sonia Hess de Souza € administradora de empresas ¢ atua ha mais de 30 anos na area
de Confeccdo da moda masculina. Em 1972 iniciou suas atividades na Dudalina S/A, maior
exportadora de camisas do Brasil em seu segmento. Com quatro unidades fabris, trés em
Santa Catarina e uma no Parand e 955 funciondrios, a empresa produziu em 2005 dois

milhdes de pegas. Deste ntimero, 30% correspondem a exportagdo, cultura que ja vem
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desenvolvendo ha mais de 15 anos. A empresaria que também integra a diretoria da
Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT), coleciona os prémios
“Veuve Clicquot” de Mulher de Negdcios e “Prémio Claudia” — na categoria negocios.

Honrada por ser a primeira mulher a receber o titulo nas 13 edi¢des do prémio ja
realizadas, a “Personalidade de Vendas 2006 destacou que as “mulheres t€ém que investir
para subirem mais degraus nas empresas”’, enfatizando que a dificuldade de ascensdo
profissional feminina “é muito mais um problema das mulheres se colocarem do que os
homens de nos receberem”. “Estamos ai para competir, ocupando cargos que antes eram
muito masculinos, embora muitas vezes tenhamos que trabalhar muito mais para ser
destaque”, admitiu, conclamando as mulheres: “vamos 14 que eu acho que esta precisando de
mais forca feminina neste pais”.

Prémio — Criado em 1993, o Personalidade de vendas ADVB/SC busca o
reconhecimento do empresariado catarinense, que através de técnicas de marketing e vendas,

inovou na gestdo de seus negocios.

Entrevista com Sonia Hess de Souza

Fonte: http://www.noticenter.com.br/0206/edicao32/sonia_hess.htm

Data: Fevereiro/2006

Empresaria e diretora da Abit fala das dificuldades e planos do setor téxtil no Brasil

Pulso firme, competéncia e a capacidade de sonhar "sonhos prontos". Sonia Regina
Hess de Souza, presidente da Dudalina S.A., tem tudo isso € muito mais. No comando da
empresa ha trés anos, ela conseguiu fazer a producdo de pegas saltar de 1,6 milhdo para 2,4

milhoes, além de reduzir gastos e aumentar o faturamento em 50%. Sonia ¢ uma dos 16 filhos
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de dona Adelina, fundadora da camisaria, e foi escolhida para a presidéncia porque estava
apta e tinha experiéncia. Ela detém o controle executivo sobre mil funcionarios espalhados em
quatro fabricas. SOnia vai, pessoalmente, visitar clientes estrangeiros, a0 menos quatro vezes
por ano. "E importante ter esse contato olho no olho", afirma.

Uma das primeiras mulheres a integrar a diretoria da Associagdo Brasileira de
Indutstrias Téxteis, ela desempenha a fungdo desde 1998 e busca promover o setor. E a
organizadora do Saldo da Moda Masculina, evento anual que retne empresas de todo o Pais.
Divide o mesmo lema de Paulo Skaf (atual presidente da Federacdo das Industrias do Estado

de Sao Paulo, a Fiesp), com quem entrou na Abit: "Defender a industria ¢ defender o Brasil".

A mulher de negdcios concedeu esta entrevista ao jornal A Noticia na Feira Nacional
da Moda Inverno, em Gramado (RS), realizada em janeiro de 2006. Falou sobre a sucessao
presidencial, seus planos para a Dudalina e opinou sobre o comércio internacional e a
concorréncia com a China. Apesar de ja ter uma data pré-estabelecida para se aposentar,
Sonia garante que sua trajetoria executiva nao estd nem perto de acabar. "Ainda vou te dar
muita entrevista", afirmou, bem humorada.

"Invistam em pessoas, porque o grande diferencial sdo as pessoas. As tecnologias
estdo disponiveis para todos, tudo estd disponivel para todos hoje, mas a diferenca fica por
conta das pessoas"

"Nos crescemos, a Dudalina cresceu no nimero de pecas para a exportagao. Nao vou
abandonar um mercado que conquistei. Retroceder nessa area € retroceder mil anos, nao vale
a pena, vocé tem de apostar”

A senhora esta na presidéncia da Dudalina S.A. desde 2003. E a experiéncia como

diretora da Associa¢do Brasileira de Industrias Téxteis (Abit), como vé?
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Sonia Hess de Souza - Estou na diretoria da Abit desde 1998. Desde que o Paulo Skaf
foi eleito presidente da Abit, entrei no mesmo grupo. Nas duas gestdes dele, fui a tnica
mulher da diretoria, e agora, com o Josué¢ Gomes da Silva, tem outra mulher também, o que ¢
muito bom. E estranho porque ndo é um problema de machismo de jeito nenhum, ao
contrario, as mulheres sdo muito bem-vindas quando elas podem participar, colaborar com
alguma coisa para esse mundo associativo. O Brasil precisa crescer mais nesse ramo de
confec¢do porque vocé emprega uma mao-de-obra feminina, de baixa escolaridade, que esta
espalhada por esse Brasil inteiro. Vocé faz a renda familiar crescer, e muitas mulheres sdo,
hoje, as provedoras de sustento para suas familias. Entdo, acho que o Pais poderia crescer
muito, a gente poderia estar gerando muito mais empregos. O Brasil precisa melhorar, e acho
que a Abit € um dos elos para fazer isso acontecer, junto com os industriais e 0s
empreendedores.

O setor de cama, mesa e banho esta bem consolidado dentro da cadeia téxtil. As
industrias brasileiras tém uma otima participagdo no mercado internacional, principalmente
as baseadas em Santa Catarina, no Vale do Itajai. Na sua opinido, o que estd faltando para
que o ramo de confec¢do atinja o mesmo patamar de negdcios internacionais?

Sonia - Primeiro, que cama, mesa ¢ banho ¢ uma industria superverticalizada. O
investimento ¢ muito grande, a industria téxtil como um todo ¢ muito cara. E se a gente olhar
o Vale do Itajai, foi muito desenvolvido pelos alemaes, com tecnologia, com o nivel de
qualidade que se exigia, entdo ela conseguiu se impor 14 fora. O empresariado da época sabia
que o mundo nao fica s6 aqui no nosso Pais, que precisava vender para outros mercados. A
industria de confeccdo é extremamente pulverizada. Entdo, neste ramo, as grandes industrias
sao poucas. Também sdo poucas as que t€m a visdo de que o mercado externo ndo € um
bicho-papao. Ano passado foi um ano de dodlar terrivel para o industrial, mas vocé ndo pode

abandonar. Nos crescemos, a Dudalina cresceu no niimero de pecas para a exportacdo. Nao
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vou abandonar um mercado que conquistei. Retroceder nessa area ¢ retroceder mil anos, nao
vale a pena, vocé tem de apostar. E a gente aposta que uma hora o Brasil vai tomar um rumo
de crescimento.

E na sua opinido, o que falta para que esse crescimento ocorra?

Sonia - Acho que passa pela proxima eleicdo. E espero e declaro que o meu sonho €
ver o Geraldo Alckmin na Presidéncia. Acredito nele e no fato de que ele vai entrar e dar um
choque de gestdo que o Brasil estd precisando. Na industria, principalmente, porque o
crescimento de um pais passa pela industria. Um pais so cresce no valor agregado, na mao-de-
obra. Entdo, o Brasil tem de ter esse olhar. Defender a produ¢do ¢ defender o Brasil. O lema
do Paulo Skaf ¢ esse, e 0 Geraldo Alckmin entende isso também.

E como a senhora enxerga esses ultimos anos da gestdo Lula?

Sonia - Ficou muito a desejar. O trem estd passando e nos estamos pegando um ou
outro vagdo. Para a China e a india, o trem passou. Todos os paises emergentes cresceram
acima de 6% ou 7%, e o Brasil cresceu apenas 2,5%, ¢ olha que nés industriais batalhamos
para que o Pais cres¢a. Quando 41% do que vocé fatura sdo impostos, como € que vocé quer
fazer para ser grande? E os impostos sdo, sim, para criar infra-estrutura, educagdo, satde,
seguranga, para melhorar o Pais. N6s também ndo vimos isso. Entdo, sdo coisas muito
complicadas de vocé resolver. Temos de pegar as receitinhas dos outros paises.

O que a senhora faz na presidéncia da Dudalina que possibilita esse crescimento no
mercado internacional, aumentando o numero de pegas de exportagdo, mesmo no cendario
atual?

Sonia - Se eu ficar sentada dentro da minha empresa esperando o cliente chegar, ele
ndo vem. Vocé tem de ir atrds das oportunidades. O mundo ¢ gigante, ¢ as oportunidades
existem, mas vocé tem de ter estratégias. Vocé tem de sonhar, mas tem de sonhar o sonho

pronto. Quero atingir essa meta da exportacao e tragar o caminho para chegar la. Assim, tem
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muita possibilidade de acontecer. Agora, se eu ndo chegar a essa conclusdo, ndo chego a lugar
nenhum. A industria nacional tem muito isso. Ela comega e abandona, ela vai e ela volta. O
cliente 14 fora ndo quer isso. Ele quer comprometimento. Essa ¢ a chave.

E a senhora tem traders, pessoas que vdo ao exterior cagar novas aberturas de
mercado e conversar com clientes?

Sonia - Muito disso ¢ feito diretamente por mim. Pelo menos quatro vezes por ano,
dou uma rodada, visito os clientes. E o olho-no-olho. Vocé tem sucesso se vocé é sério, se tem
responsabilidade social, politica ambiental. Hoje, esse ¢ o modelo basico no mundo. Sao
coisas que nao podem faltar.

O crescimento da China é baseado na massificagdo, e sabemos que a industria
brasileira vem apostando na diferenciacdo, até para ganhar mais o mercado europeu. A
senhora acha que tem como competir? Como a senhora vé essa forte concorréncia?

Sonia - Primeiro, que a China ndo é mais so isso. Eles estdo na diferenciacdo, e
fortemente. Eles comegaram na massificagcdo, treinaram a mao-de-obra, e hoje eles fazem
coisas muito boas, muito boas mesmo. O que acontece ¢ que o mundo ndao pode ficar
dependendo s6 da China. O mundo sabe disso. O cliente 14 fora sabe que ndo tem como ter s6
a China como fornecedora. Se der uma catastrofe 1a, o mundo acaba. Entdo, vocé vai levar
para o seu cliente externo o valor agregado, a responsabilidade social, questdo ambiental,
diferenciagdo, uma série de coisas que diferenciam um pouco da China. O que vocé tem de
fazer ¢ levar coisas que convencam que eles ndo podem depender de um so6 lugar.

E para a industria téxtil brasileira, hoje a Europa é mais interessante? O Mercosul e
outros latino-americanos estdo em segundo plano?

Sonia - O Mercosul ¢ um mercado interessante, vocé consegue colocar as suas marcas,
mas ¢ muito menor, com um poder aquisitivo muito menor. Hoje, a Europa ¢ uma grande

porta de entrada para vocé trabalhar, porque sdo muito mais paises e voc€ pode ter um tipo de
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cliente em cada pais. Claro que vocé tem de atender a todos os mercados. Onde estdo te
aceitando, vocé vai trabalhar e vai tentar crescer. Tem de comer um pouco pelas bordas
também. Vocé entra num pais da Europa, e esse pais vai divulgar para o resto, também ¢ uma
coisa muito interessante.

Quanto a politica de juro, estd atrapalhando o setor hoje no Brasil?

Sonia - Nos temos um cambio mais baixo com juros mais altos e isso atrapalha tudo.
Fora noés termos uma condi¢do tributaria péssima, temos juros terriveis. Para que eu vou
investir na industria se eu tenho meu dinheiro em outro lugar, e aquilo esta rendendo mais do
que qualquer negdcio que eu investir? SO6 que isso ndo ajuda a criar emprego, ndo ajuda na
geracdo de renda. A politica de juros j& controlou a inflagdo. Agora, se o Brasil ndo comegar a
crescer, ele vai perder o bonde. Até a lideranca na América Latina nds podemos perder.

Qual é a margem de crescimento do setor téxtil no Brasil hoje?

Sonia - A Abit estima em torno de 5% para o ano que vem, mas € uma pena, porque
noés poderiamos crescer 10%, 15% ou até mais. N6s ndo temos a esperanga da mudanga,
talvez o ano que vem, com uma nova politica, seja melhor.

E qual é o pais com o melhor parque téxtil no mundo atualmente?

Sonia - China, sem duvida. Tanto em tecnologia quanto em tamanho, em capacidade
produtiva. Em qualidade, melhorando a cada dia, aprimorando.

Segundo dados da prépria Abit, o setor cresceu menos em 2005 do que em 2004, e o
Sfaturamento consolidado de 2005, de US$ 26 bilhéoes, se deve em muito ao cambio. O que se
pode fazer para evitar o mesmo em 2006?

Sonia - Primeiro, ¢ claro que recuperando um pouco o dolar ndés vamos conseguir dar
uma retomada. Segundo, ¢ ter um consumo interno melhor. Agora, teremos um aumento do
salario minimo para R$ 350,00, entdo vocé ja ganha mais, a aliquota do Imposto de Renda vai

ser reduzida em 8%, ou seja, vai ter mais dinheiro circulando na economia. Existe uma
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expectativa de melhorar, mas o grande detalhe da industria de confeccdo em especifico ¢ que
ela enfrenta concorrentes muito fortes. Sdo os celulares, os tocadores de MP3, cameras
digitais, a tecnologia est4 invadindo a nossa praia e roubando do mesmo bolso. O bolso ¢ um
s0. A gente tem de ter a inteligéncia de ultrapassar essa turma e fazer com que as pessoas
tenham o desejo de ficarem mais bonitas, mais elegantes, de estarem na moda.

Isso representa mais investimento em publicidade?

Sonia - Tem de investir mais em publicidade, em tecnologia, no desenvolvimento do
produto, na distribui¢do do produto, sair da poltrona e ir atrds da conquista de novos
mercados.

A tendéncia no mundo empresarial é retirar a familia dos quadros e colocar
profissionais de fora. A Dudalina, tradicionalmente uma empresa familiar, faz o contrario?
Profissionaliza os membros da familia?

Sonia - Nao. No6s diminuimos bastante. Hoje, s6 ha trés pessoas da familia dentro da
empresa, e dentro do estatuto ndo entra mais nenhum familiar nem agregado, nada. S¢ trés, e
na hora em que eu sair, tenho uma data pré-estabelecida para sair, vou preparar alguém,
provavelmente um dos meus irmaos, para ficar no meu lugar. No nosso caso, somos uma
empresa familiar, mas profissional. Estamos s6 na segunda geracdo, a terceira nao entra. Nos
temos um conselho estratégico, que direciona o que a executiva tem de fazer, e eu tenho de ir
atras.

E por que a senhora foi a escolhida?

Sonia - Estava na empresa ha 20 anos e estou no ramo ha mais de 30. Sai da empresa
por seis anos, fui trabalhar fora, o que foi uma experiéncia maravilhosa. E, no momento em
que o Armando saiu porque foi para o governo, fui escolhida porque tinha todos os atributos.
Conheco a area industrial, de produto, a comercial, sei lidar com clientes. Entdo, eu estava

mais preparada para assumir. Foi uma decis@o profissional e ponderada.
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Como foi para a senhora receber o Prémio Claudia?

Sonia - S6 quem recebe sabe o orgulho e a satisfacdo, mas receber este prémio de
mulher de negécios nio é um mérito meu. E de uma equipe que tenho, dos meus
colaboradores. Eu s6 sou uma mulher de negocios porque tenho uma empresa com pessoas
que trabalham, que compartilham, que se comprometem.

Que recado a senhora deixa para os empresarios do setor?

Sonia - Atualizem-se, inovem, trabalhem muito, compartilhem muito, conversem com
as outras pessoas do setor, olhem o mundo como um todo, ndo olhem s6 para o umbigo.
Invistam em pessoas, porque o grande diferencial sdo as pessoas. As tecnologias estdo
disponiveis para todos, tudo estd disponivel para todos hoje, mas a diferenca fica por conta

das pessoas. Entdo, cuidem das suas pessoas, eu acho que isso € um bom recado.

Edicoes de 2007 do Salao da Moda Masculina acontecem em Gramado e Blumenau

Fonte: http://www.salaodamodamasculina.com.br/2007/release.php?s=1

Em busca de novos mercados, a organizacdo do evento, com diretoria de Sonia Hess
de Souza, muda a sede da edicdo primavera/verdo para Blumenau que passa a integrar a
Texfair do Brasil.

Mantendo a tradigdo de apresentar a colecdo outono/inverno 2007 na serra gatcha, a

15* edicdo do Saldo da Moda Masculina acontece de 23 a 26 de janeiro, no Pavilhdo de
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Exposicdes Serra Park, em Gramado, onde apresenta os lancamentos de 26 dos principais
fabricantes brasileiros de moda e acessorios para homens.

Porém, a grande novidade fica para a transferéncia da sede da edi¢do primavera/verdo
do Saldo, normalmente realizada em Sao Paulo, para a cidade de Blumenau (SC), durante a
realizacdo da Texfair do Brasil, maior feira latino-americana de té€xteis e de confecg¢do, que
acontece de 29 de maio a 1° de junho.

A mudanga faz parte da nova estratégia do Saldo em realizar suas duas edi¢des anuais
dentro de eventos de grande porte e com fluxo de compradores qualificados. A ultima edigdo
da Texfair, por exemplo, reuniu mais de 27 mil compradores do Brasil e exterior.

Contando com o apoio institucional da ABIT — Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccdo, o Saldo da Moda Masculina ¢ um dos poucos eventos do Pais
totalmente planejado e gerenciado por empresarios do setor. Dessa forma, através da
experiéncia adquirida no contato direto com os compradores, os expositores do evento
procuram atender as necessidades do mercado em relacdo ao mix e caracteristicas dos

produtos, atendimento personalizado, forma e prazos de pagamento.

Conselho de Desenvolvimento Economico e Social — Exercicio de 2007

Fonte: http://www.cdes.gov.br/exec/conselho/exibe_membros.php

Conselheira: Sonia Regina Hess de Souza

Dudalina S/A - Presidente

Nascida em 06 de outubro de 1955 na cidade de Luis Alves - SC, 6* filha de uma
familia de 16 irmaos, sendo 11 homens ¢ 5 mulheres. Filha de Rodolfo Francisco de Souza
Filho (Duda) e Adelina Clara Hess de Souza (Lina), ambos empreendedores e fundadores da

empresa Dudalina S/A. E casada e tem trés filhas. Iniciou suas atividades profissionais ainda
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muito jovem auxiliando seus pais em todas as atividades do negdcio da familia. No periodo de
1977 a 1983 - Trabalhou em empresas em Minas Gerais. Em 1983 - Retornou a Dudalina e
assumiu a Direcdo Comercial, Marketing e Desenvolvimento de Produto da Empresa. Em
Jan/2003 - Assumiu a Presidéncia da Dudalina, hoje a melhor camisaria do Brasil em seu
segmento, com 1.080 colaboradores, sendo 85% mulheres. A Dudalina ¢é signataria do Pacto
Global da ONU, Pacto Empresarial pela Integridade e Contra a Corrupgao do Instituto Ethos e
do Pacto Contra a Exploracdo Sexual de Criangas e Adolescentes nas Rodovias Brasileiras do
Instituto Childhood, e atua com a¢des de Responsabilidade Social ¢ Ambiental. Extra-
curricular: E Membro do Conselho Curador da Fundagio Dom Cabral - MG, Conselheira
Tesoureira da Abit - SP e Diretora do Saldo da Moda Masculina e Conselheira Teatro Carlos
Gomes - Blumenau/SC. 2005 - Conquistou o Prémio Claudia" na Categoria Negocios e em
2006 - Eleita "Personalidade de Vendas" pela ADVB-SC e Eleita Lider Empresarial - SC pela

Gazeta Mercantil .

Sonia Hess de Souza toma posse no Conselho da FDC

Fonte: http://www.noticenter.com.br/?COD_EDICAO=28

Data: 27/03/2007

A posse de Sonia Regina Hess de Souza no Conselho Curador da Fundagdo Dom
Cabral estd marcada para dia 28, quarta-feira, em Minas Gerais. Mas o grupo Dudalina
(Dudalina, Indivisual e Base) j& comemora a entrada da mega-empresaria, também diretora da
Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdes (Abit), no centro de
desenvolvimento de executivos, empresarios € empresas. Nao ¢ para menos. SoOnia, que
comanda com indescutivel sucesso a Dudalina, ¢ a primeira pessoa da industria téxtil a ocupar

uma das cadeiras do conselho da entidade.



