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RESUMO

81531. O estudo do branding na promocdo e gestdo de uma marca do
segmento de confeccéo ingressante no mercado. 2017. 59 paginas. Monografia
do Curso de Administracdo — Linha de Formacg&o Especifica em Comércio Exterior,
da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Empreender € uma atividade dificil e que possui riscos. Junto com a criacdo e
estruturacdo de um novo negécio, surge a necessidade de representacao através de
simbolos para tal entidade, que se faz por meio de uma marca. A marca envolve a
experiéncia que serd transmitida ao cliente com o intuito de difundir os ideais e
valores defendidos pela organizacéo pela percepcdo adequados para o seu tipo de
negocio. Uma marca forte auxilia o empreendedor a se consolidar no mercado,
criando vinculo duradouro com seu consumidor, tornando-se necessario sua gestao
e fortalecimento. O branding, ou gestdo de marcas, refere-se a ferramentas que
auxiliam na gestéo por meio de ac¢fes internas, de marketing e promocéo da marca.
Metodologicamente, optou-se por uma abordagem qualitativa. Quanto aos fins de
investigacdo, caracterizou-se como uma pesquisa descritiva, e, quanto aos meios,
enquadra-se como bibliografica e um estudo de caso. A amostra foi composta por
sete consumidores que acompanham a marca desde seu ingresso no mercado. Os
dados foram coletados por meio de uma entrevista, com o apoio de um roteiro semi
estruturado, junto aos consumidores entrevistados. Dentre os principais fatores
determinantes para posicionamento e promoc¢ao de uma marca, destacaram-se sua
gestdo e planejamento, a definicdo de um conceito bem construido, caracteristicas
presentes no produto e a transmisséo de seus ideais através do produto e contetdo
visual e audiovisual.

Palavras-chave: Gestao. Atributos. Marca.
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1 INTRODUCAO

No contexto atual, a globalizacdo das atividades econbmicas tem
despertado outras competéncias nas organizagbes, as quais se aplicam ao
desenvolvimento das respectivas proposi¢cdoes de valor. Estas propostas,fortalecem
as competéncias organizacionais aplicadas na gestédo de seus ativos, sejam eles das
mais distintas funcionalidades. Nesse contexto, a marca aparece como sendo um
destes elementos que devem ser gerenciados, permitindo que a empresa possa
ampliar sua abrangéncia de atividade a partir da criacdo e da gestdo de atributos
que podem potencializar a marca como um elemento de conhecimento
organizacional.

O empreendedorismo € essencial na sociedade, pois € por meio dele que
as empresas buscam a inovacao e preocupam-se em transformar conhecimentos
em novos produtos e servicos. Segundo Carvalho (2013), o empreendedorismo €&
diretamente responsavel pela producédo de riguezas de um pais, bem como pelo seu
bem-estar social.Ele atua com objetivos como a criagcdo de valor, a identificacao de
possiveis oportunidades no mercado e a transformacdo de boas ideias em um
negaocio lucrativo.

Empreendedorismo € identificar dificuldades e oportunidades e investir
recursos e competéncias na criacdo de um projeto ou negécio que se faz capaz de
proporcionar boas e novas mudancas, melhorando os resultados da organizacao
gerando um impacto positivo nas vendas e conquista de novos clientes. De acordo
com Furquim (2013), o empreendedorismo tem impactos essenciais para a criagao e
inovacdo de novos negocios, produtos e principalmente marcas, aderindo enorme
diversificacdo no mercado.

De acordo com Bedendo (2016), o empreendedorismo ocorre de maneira
arriscada no Brasil. Devido ao excesso burocréatico praticado para se abrir e manter
um negocio, muitas atividades importantes para o negocio sdo deixadas de lado,
como a conquista de clientes e consumidores com a criacdo de uma marca

A marca, segundo Kano (2009), sendo ela voltada para produtos tangiveis
ou intangiveis, € qualguer nome ou simbolo utilizado que distingui servigos e

produtos de uma empresa ou negdécio para outro. Uma marca bem planejada e



desenvolvida é o ativo de valor para a maioria das empresas. Para muitas pode até
ser o ativo mais valioso.

O valor estimado de certas marcas, das mais famosas do mundo, como
IBM ou Coca-Cola, chega a ultrapassar 50 bilhdes de dolares. Este fator se deve
pelo fato de os consumidores associarem 0 simbolo a uma reputagdo, imagem ou
conjunto de qualidades que sé&o valorizados pelos mesmos, e se dispdem a pagar
um maior valor por produtos que levem sua imagem ou nome. Por isso, o fato de
possuir uma marca com boa imagem e reputacdo no mercado ja coloca a empresa
em posicao vantajosa com relacao a concorréncia (INPI/SENAI, 2010).

Vale destacar a importancia do estudo e planejamento a respeito das
atividades, estratégias, gestdo e tomada de decisdo existentes durante a criacdo e o
gerenciamento de uma marca. Todas essas atividades e acles estratégicas,
conhecidas como branding contribuem para a construcdo da percepcdo de seu
consumidor em relacdo a sua empresa de forma positiva.

O termo branding ou Brand Management pode ser explicado como gestao
e administracdo de uma, marca de um negocio ou empresa. O Branding bem
desenvolvido faz com que muitos consumidores passem a admirar a marcae sejam
atraidos para consumi-la. Portanto, a gestdo de uma marca pode ser entendida
como criacdo e manutencdo de atributos de sua confiancga, relacionadas a misséo
da empresa e 0 seu posicionamento devem ser coerentes e 0 que se vende deve
ser cumprido (LOURO, 2000).

Uma organizacdo dedicada a estudar e gerenciar as acfes estratégicas
abordadas no conceito do branding, geralmente apresenta uma forte presenca de
mercado e posicionamento bem definido, com profissionais dedicados sua misséao,
visdo e valores. Deste modo, todo o processo de construcdo de identidade de uma
marca € desenvolvido de acordo com o que a empresa acredita.

Este trabalho tem como objetivo apresentar as agcbes que devem ser
adotadas para a gestdo de uma marca do segmento de confeccdo ingressante no
mercado, desde sua criacdo, até o gerenciamento de seus ideais e reputacdo apos

um periodo de consolidacdo no mercado.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

Dizer hoje em dia que o sucesso de uma empresa nao esta relacionado
apenas ao seu volume de vendas e sua participagdo no mercado pode parecer uma
heresia, mas € igualmente importante valorizar a capacidade que uma empresa tem
de garantir que suas vendas se repitam e que sua participacdo no mercado cresca
com rentabilidade, ou seja, descobrir qual é a importancia que a sua marca tem
durante o processo de deciséo de compra (CAVALIERE, 2002).

De acordo com Tavares (2003), a marca € o ativo mais importante de uma
empresa. Ela se constroi por meio de cada acdo planejada de uma empresa,
negocio ou pessoa, ganhando vida pelos pontos de contato com o consumidor. Se
gerenciada de forma inteligente, gera identificacdo, diferenciacdo e valor para a
organizagao.

Sendo assim, pode-se dizer que a marca se apresenta de valor
indispensavel para a organizacdo, sendo diretamente responsavel pela interacédo
com clientes e consumidores e pelos resultados da empresa. A gestdo da marcas
atua continuamente na analise dessas mudancas e das percepcdes que elas
provocam nos diferentes publicos que se relacionam com a marca, ou seja, esta
relacionada com o entendimento da marca pelo mercado.

A importancia que existe na estratégia e planejamento para a gestao e
promocdo de uma marca faz-se alvo de estudo e analise, quando se trata de
promocdo da mesma, a fim de solucionar problemas existentes nas empresas como
a falta de competitividade, o baixo retorno com as vendas, a falta de inovacao, riscos
financeiros, a falta de posicionamento perante o mercado e a dificuldade na
valorizagédo da marca.

Portanto, este trabalho vai responder a seguinte pergunta: Quais acbes
devem ser adotadas para a promocéo e gestdao de uma marca do segmento de

confecgcdo com recente ingresso no mercado?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Apresentar as acdes que devem ser adotadas para a promocao e gestao

de uma marca do segmento de confeccao ingressante no mercado.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar a marca que € objeto de estudo, seus diferenciais e
conceitos nela estabelecidos

c) Apresentar os atributos da marca a partir da visdo dos pesquisados;
d) Sugerir acdes que possam fortalecer a marca que € objeto do

estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho se faz de suma importancia para compreender a gestao de
uma nova marca, ja que aborda sobre a criacdo, planejamento e promoc¢ao da
mesma. Como principais assuntos e ideias, destacam-se 0 planejamento,
gerenciamento, distribuicdo e acdes necessarios para que a marca tenha um bom
desempenho e possa se consolidar no mercado.

Com o desenvolvimento do trabalho, temas como gestdo, marketing e
tomada de deciséo, introduzidos no branding serdo abordados a partir de um novo
ponto de vista e construcéo. E importante ressaltar que com as pesquisas realizadas
nos ultimos anos envolvendo temas como gerenciamento empresarial, criacdo e
fortalecimento de marca, muito dos objetos pertencentes ao desenvolvimento e
organizacdo da gestdo de uma marca, abordados pelo branding, seréo discutidos de
maneira inovadora e reformulada, com objetos de estudo ja utilizados, mas também
aperfeicoados.

Sabendo-se que micro e pequenas empresas Sao as principais geradoras

de rigueza no Comércio no Brasil, ja que respondem por 53,4% do PIB deste setor
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com crescente geragdo e insercdo de novas marcas no mercado nacional e
internacional, faz-se necessario o0 estudo de temas que envolvam o
empreendedorismo inovador e a busca pela estruturacéo e consolidacdo dos novos
negdécios, assim como atribuir métodos que possam ser utilizados para o
fortalecimento da marca (SEBRAE, 2014).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo abordara os conceitos centrais que sustentardo as analise
dos resultados. Entre eles, destacam-se os conceitos de branding, a gestdo do
conhecimento organizacional, o estudo do marketing na organizacdo, e as

estratégias.

2.1 A GESTAO DO CONHECIMENTO ORGANIZACIONAL

No decorrer essas ultimas décadas, as organizacfes mundiais passaram
a ter consciéncia sobre a importancia de revisar e reformular seus modelos de
gestdo, os quais buscavam somente padrfes prescritivos, sem uma Visdo para a
competitividade de mercado. Esse novo cenario mudou esse paradigma e fez com
que as organizacdes buscassem, muitas vezes de maneira exaustiva, novos
modelos e ideias para gestdo empresarial que pudessem suprir necessidades de
capital intelectual, bem como solucionar os novos desafios gerenciais.

De acordo com Vaz (2016), entre a década de 60 e 70, surge um novo
tipo de profissional, dedicado a estudos e andlises, bem como aprimoramento dos
processos dentro de uma organizacdo. Esses profissionais, chamados de
Knowledge Management Practitioners, ou praticantes da gestdo do conhecimento,
eram, em sua maior parte, profissionais vindos de diversas formacdes, como
economistas e administradores e gestores apesar de ja existir formacfes para tal
atividade.lsso trouxe uma visdo interdisciplinar para o0 cenario da gestao
organizacional.

Segundo Mattos (2013), com os novos estudos e mudancgas voltadas para
o ambito gerencial organizacional, muitos paradigmas sobre os métodos utilizados
na gestao foram quebrados. Novas competéncias passaram a ser atribuidas para 0s
métodos gerenciais, novos treinamentos e instru¢des formaram novos individuos
atuantes dentro das organizagcbes, com valores e competéncias aprimorados.O
mesmo autor afirma que a Gestdo do Conhecimento nas organizacbes esta
diretamente ligada a tais mudancgas sofridas no ramo empresarial tem como
principais objetivos a criacao, transferéncia e aplicacdo do conhecimento adquirido

pelos colaboradores presentes em uma organizacao.
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Gantus (2012) explica a gestdao do conhecimento como um processo
sistematico, o qual visa a identificacdo, renovacdo, criacdo e aplicacdo dos
conhecimentos que sdo essenciais para o planejamento e gestdo de uma
organizacdo. A gestdo do conhecimento permite a organizagcdo que administre seus
ativos, dos conhecimentos.

O ainda autor expressa que a gestao do conhecimento leva a organizacéo
a administrar, seus dados, informacdes e conhecimento com maior profundidade.
Possibilita que a mesma planeje as melhores estratégias a serem adotadas com
seus agentes internos e externos, como clientes, colaboradores, fornecedores,
concorrentes, bem como melhores técnicas para gerenciarem 0s canais de
distribuicdo e ciclo de vida do que se oferece a sociedade, ao mercado alvo. Com a
aplicacdo e estudo do processo de gestdo do conhecimento, consegue-se agregar
valor e distribuir a informacéo existente.

A teoria do conhecimento abordada por Polanyi, que é discutida por
Cardoso L. e Cardoso P. (2007) também fundamenta a construcdo dos modelos de
gestdo do conhecimento. De acordo com os autores, Polanyi apresenta dois
aspectos do conhecimento, o tacito e o explicito, ambos possuem estrutura similar,
atuando em sinergia.

Polanyi (1966,1997) identifica 0o conhecimento tacito como o principio
dominante de todo o conhecimento, no qual expressa uma compreensédo implicita,
gue existe sem ser constatada, tal como algo que se sabe, mesmo sem a
capacidade para explicar. Tal conhecimento é desenvolvido durante grande periodo
de tempo, tornando-se extremamente complexo e arduo, sendo quase infactivel
reproduzi-lo em documento ou base de dados. Este tipo de conhecimento ocorre
durante o dia-a-dia com as experiéncias e acontecimentos ocorridos para com cada
individuo, justificando a dificuldade de se formalizar e compatrtilhar.

O conhecimento tacito, em sintese, € o conhecimento adquirido pelo
individuo ao longo da vida, por sua vivéncia, descrito por Polanyi como espontaneo,

intuitivo, experimental, cotidiano, dificil de ser descrito, transmitido.
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Diferente do conhecimento técito, o conhecimento explicito € descrito
como o0 conhecimento transmissivel em linguagem formal e sistematica, com
palavras, desenhos, mapas e até mesmo férmulas matematicas (POLANYI,
1966,1997).

De acordo com Gropp et al. (2009), o conhecimento explicito € aquele
qual pode ser verbalizado transmitido a outras pessoas, sendo por meio de
documentos, rotinas organizacionais, processos, normas, credos e valores expostos
em painéis. Ao contrario do conhecimento explicito, o0 conhecimento tacito se faz de
dificil extracdo e manipulacdo sendo executado e exercido apenas na agdo, na
pratica.

Utilizando-se da metéafora do iceberg, de acordo com Nonaka e Takeuchi
(1966/1997), € possivel associar o conhecimento explicito ao seu topo visivel,
externo, enquanto o conhecimento tacito esta associado a todo o resto submerso no
oceano, existente, porém oculto.

Nonaka e Takeuchi (1997) expressam que a criacdo do conhecimento
parte da interagdo entre conhecimento tacito e explicito, bem como em sua
transformacao, ja que por tal meio se torna possivel a criacdo de conceitos explicitos
a partir de conhecimento tacito. A criacdo do conhecimento se faz por meio da
experiéncia, da vivéncia e convivéncia com o meio externo, em diferentes ambientes
e situacdes, e necessita ser transmitido.

A criacdo do conhecimento dentro das organizacfes é considerada um
dindmico contato entre os conhecimentos ja discorridos acima. Para que o
conhecimento organizacional seja criado, € necessario que ambos 0s
conhecimentos sejam convertidos, transformados, e assim transmitidos. A
transformacdo do conhecimento, para que possa ser compartilhado e transmitido
para os demais, tem sido objeto de constante pesquisa e investigacao, que deram
origem a propostas metodoldgicas e praticas que possuem como foco a passagem
do conhecimento individual para o coletivo. Para tal converséo, sdo listadas quatro
possiveis formas de transformacdo do conhecimento, sendo elas socializacao,

externalizacdo, combinacao e internalizagdo como apresenta o Quadro 1.
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Quadro 1 — Transformacao do conhecimento.

FORMA DE
TRANSFORMAGCAO

CONCEITO

Socializacdo

O processo de socializacdo busca converter o conhecimento tacito em
conhecimento tacito, como modelos mentais ou habilidades técnicas
compartilhadas, através do compartihamento de experiéncias,
utilizando-se da observacgédo, da imitagdo e da pratica. Para ele ocorrer é
preciso que haja uma interacdo entre individuos que, de alguma forma
estimulados, passam a compartilhar seus conhecimentos, ou seja, suas
habilidades, experiéncias, idéias, percepcdes, etc. Um individuo pode
adquirir este conhecimento de outro, mesmo sem usar alguma
linguagem, pois pode ser adquirido através da observacao, imitacdo ou
pratica. Um bom exemplo seria a relacao existente, numa empresa, entre
um estagiario e o seu orientador

Externalizagéo

A idéia é que o individuo transmissor expresse 0 seu conhecimento tacito
em uma linguagem escrita ou alguma representagdo (por exemplo:
gréficos, simbolos ou outros recursos) de forma que se consiga passar
este seu conhecimento a outro individuo dito receptor. Dentre os quatro
modos de conversao do conhecimento, a externaliza¢é@o é a chave para a
criacdo do conhecimento, pois cria conceitos novos e explicitos a partir
do conhecimento tacito.

Combinacao

A combinagdo é um processo de composi¢do de conceitos, que envolve
a combinacao de conjuntos diferentes de conhecimento explicito, em um
sistema de conhecimento. Os individuos trocam e combinam
conhecimentos através de documentos, reunides, e-mails, etc. e
reconfiguram o conhecimento existente por meio do acréscimo,
classificagdo, combinacdo e categorizagdo do conhecimento explicito, o
gue pode levar a criacdo de novos conhecimentos.

Internalizacéo

O processo de internalizagdo busca converter o conhecimento explicito
em conhecimento técito, através da incorporagdo, pelos individuos, das
experiéncias adquiridas em outros modos de construcdo do
conhecimento, na forma de modelos mentais ou rotinas de trabalho
comuns, captados em documentos ou transmitidos na forma de histérias.
E o processo de aprendizagem e socializacdo mediante a repeticio de
uma tarefa, a fim de que o conhecimento explicito de principios e
procedimentos seja absorvido como conhecimento técito. No entanto,
para viabilizar a criagdo do conhecimento organizacional, o0 conhecimento
tacito acumulado precisa ser socializado com o0s outros membros da
organizagdo, iniciando assim uma nova espiral de criagdo do
conhecimento, conforme comentado anteriormente.

Fonte: Elaboracao propria a partir de Nonaka e Takeuchi (1997)

Barroso et al. (1999) afirma que a gestdo do conhecimento inclui

identificar e mapear os ativos intelectuais presentes na organizagao, gerar novos

conhecimentos com o intuito de oferecer vantagem competitiva do mercado, fazer

com que as informacdes presentes e circulantes na organizacdo se tornem

acessiveis e compartilhar praticas melhores de trabalho para os demais setores.

O autor afirma que atualmente, em resposta as necessidades do

mercado, as organiza¢cfes procuram tornar-se altamente diversificadas, ao invés de

concentrar seus esforcos em competéncias distintivas. Tal variedade de operacdes
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reduz a possibilidade de o conhecimento percorrer pelos setores da organizacao de
maneira natural e informal, elevando a necessidade de uma gestdo do conhecimento
presente na empresa.

A gestdo do conhecimento atua como uma ferramenta no
desenvolvimento e valorizagcdo do capital humano nas organizacdes, resultando na
maximizacdo dos processos € em uma evolucao organizacional positiva, tendo em
vista que o conhecimento dos individuos é o que possibilita a empresa atingir suas
metas e objetivos (MACIEL et al, 2008).

2.1.1 Organizacao baseada no conhecimento

Rossetti et al. (2008) afirma que a sociedade se encontra na era do
conhecimento, devido a quantidade de informacdes de facil acesso e meios de sua
criacdo, tendo o conhecimento como fator determinante para o sucesso pessoal e
profissional. As mudancas e inovacfes tecnolégicas avancam em um ritmo
acelerado, e por esse fato se faz necessario identificar e gerenciar o conhecimento
das pessoas presentes nas organizacdes, além dos fatores tradicionais de
producdo. Consequentemente, as organizacdes se veem forcadas a empreender
esforcos continuados de modernizacdo organizacional, a fim de se manterem
competitivas, adaptadas as caracteristicas da nova sociedade.

De acordo com Luchesi (2012), o nimero de organizacdes que se pautam
na cultura da utilizacdo do conhecimento tem aumentado de maneira exponencial,
sendo maior parte delas presentes nos ramos da tecnologia e servigcos de negocios
em geral, principalmente na area de publicidade. No entanto, vale ressaltar que os
resultados decorrentes do conhecimento sdo essenciais ndo somente para as areas
citadas, mas também para toda organizacdo que visa acompanhar o progresso da
globalizacdo bem como entidades sem fins lucrativos e 6rgdos publicos, tendo em
vista que o conhecimento se faz necessario para manté-las competitivas em seu
segmento, melhorando significativamente o seu desempenho a fim de atingir seus
objetivos.

Organizagbes que atuam baseadas no conhecimento e sua gestao
tendem a desenvolver parcerias estratégicas com o0 proposito de aprendizado,

envolvendo clientes e fornecedores, os quais tém um importante papel para
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alavancar novos conhecimentos e competéncias corporativas. Em sua maioria
detém poucos ativos tangiveis, pois seu verdadeiro valor esta concentrado nos
ativos intangiveis. Tais organizacdes focam seus trabalhos na conversdo de
informacdes em conhecimento. Além disso, em seu quadro de colaboradores,
predominam profissionais bastante qualificados e com elevado grau de escolaridade,
denominados de trabalhadores do conhecimento (PAIVA, et al, 2005).

Rossetti et al. (2008) afirma que a estrutura de uma organizacao baseada
no conhecimento deve ser caracterizada por ferramentas que possibilitem o
conhecimento sendo o principal elo do negécio. O autor aborda acerca de Varios
autores, entre os quais Katz et al. (2000), abordam sobre o valor do trabalho em
equipe para a gestao do conhecimento dentro de uma organizacdo. Destacam que o
trabalho em equipe esta diretamente associado com os métodos de explorar a base
de conhecimento presentes na organizacéo e desenvolve-lo estrategicamente.

Davenport (2006) afirma que os trabalhadores do conhecimento, sdo
responsaveis por estimular a inovacdo e o crescimento das organizacdes, criando
novos produtos e servigcos, aumentando sua eficiéncia e produtividade além de
desenvolverem novas estratégias e programas de marketing, que associados a

gestdo do conhecimento tendem a obter maior efetividade nos resultados.

2.2 O MARKETING E SEUS DESAFIOS ATUAIS

Com os avancos e estudos tecnolégicos voltados para o ambito
empresarial, e a constante mudanca ocorrida na sociedade nos dias de hoje, como
na forma de comercializacdo e identificacdo do publico que se deseja atingir,
organizacdes sao obrigadas a se transformarem, quanto a questdes que satisfacam
as necessidades de seu consumidor.

Visando buscar tal satisfacdo, por meio de estratégias de comunicacao e
venda e atividades de criacdo e planejamento, que surge o marketing dentro da
organizacdo. Marketing € um conjunto de acdes e atividades que visa criar, explorar
e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado alvo. Essa
ferramenta identifica necessidades e desejos presentes nos potenciais
consumidores, atrai novos clientes para que conhegcam o0 produto ou servico
pertencente a uma marca (DORIA; PEREIRA; PAPANDREA, 2013).
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O marketing define, mede e qualifica desejos ainda néo realizados. Ele
aponta quais 0s segmentos a organizacao sao capazes de servir de maneira melhor
ao consumidor, projetando e promovendo 0s produtos e servicos que trardo
melhores resultados para a organizagéo, como a aceitacdo do consumidor (DORIA;
PEREIRA; PAPANDREA, 2013).

Pode-se destacar como principal funcédo do especialista em marketing, a
utilizacdo de seus conhecimentos para alavancar as vendas de uma marca ou
empresa, bem como promover o nome de uma organizacdo. Ele € responsavel por
criar modelos estratégicos que facam com que um produto ou servico se torne
atrativo para seu publico alvo, suprindo suas necessidades (ANDRADE, 2015).

Segundo Kotler et al. (2000), profissionais de marketing ndo criam
necessidades: as necessidades existem antes dos profissionais de marketing. Os
profissionais de marketing, paralelamente a outras influéncias da sociedade,
influenciam desejos. Eles podem promover a ideia de que um carro a necessidade
de status social de uma pessoa. Eles ndo criaram, entretanto, a necessidade de
status social.

Além de as utilizagdes ja mencionadas, como criar, explorar e entregar
valor, certas técnicas do marketing podem ser aplicadas em ocasifes do dia a dia,
como a autopromoc¢do de um estudante em busca do primeiro emprego, ou a
definicdo dos objetivos por um recém graduado (DAVIDSON, 1999).

No dia 30 de Marco de 2016, ocorreu em S&do Paulo o 24 Hour Global
Conversation, um evento promovido pela Marketing Society, rede que integra
profissionais da area espalhados pelo mundo. No evento, 26 lideres especialistas e
influenciadores em marketing e publicidade se reuniram com o objetivo de analisar
os grandes desafios no ramo do Marketing nos dias atuais.Foram listados cinco
grandes desafios na atualidade, séo eles: as constantes transformacdes digitais, a
importancia da seguranca online, a economia colaborativa, a era do consumidor
como centro e a continua busca por talentos.Os desafios tém inUmeros pontos em
comum, sendo voltados para o mundo digital em que nos encontramos, onde as
redes sociais e o tdo popularizado e-commerce fazem parte de cerca de 90% dos
jovens brasileiros. (DEARO, 2016)

Para Kolowich (2016), os novos meios utilizados pelo consumidor para

conseguir produtos ou servicos, em sua maior parte virtuais, trouxeram desafios aos
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profissionais da area do marketing. De acordo com sua pesquisa desenvolvida em
2016, com profissionais da area do Marketing, os trés maiores desafios enfrentados
atualmente sdo a geracdo de trafego e leads (captar potenciais clientes para um
negoécio); calcular o retorno do investimento das atividades e promocdes de
marketing; e garantir orcamento suficiente para realizar tais atividades e promogdes.
Figura 1 — Desafios do marketing nas empresas.
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Fonte: The State of Inbound Report (2016).

De acordo com Rez (2016), Kotler, em seu seminario “The Best of Philip
Kotler” realizado em S&o Paulo no més de Junho de 2016 afirma que € de suma
importancia que uma empresa possua presenca online, bem como necessario que
todas as midias envolvidas tenham sinergia. Os consumidores, nos dias atuais,
estdo diariamente ligados através de smartphones e internet movel, possuindo
acesso a informacao instantaneamente a qualguer momento, e utilizam dessas
informacbes na tomada de decisbes para a compra. Kotler por Rez (2016) e
Kolowich (2016) afirmam que além da importéancia da presenca online, & necessario
gue o conteldo exposto desta forma seja planejado e produzido com qualidade, a
fim de cativar e chamar a atencéo do publico-alvo.

No decorrer das ultimas seis décadas, o marketing deixou de ser somente
uma ferramenta com foco exclusivamente em produtos e aspectos tangiveis,

denominado Marketing 1.0, e passou a focar e priorizar as satisfacoes pessoais e
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emocionais de seus consumidores, denominado Marketing 2.0. Posteriormente, as
empresas passaram a utiliza-lo com foco ndo somente em seus consumidores, mas
também para questdes humanas, na qual a lucratividade vem acompanhada de uma
responsabilidade corporativa e ecoldgica, o chamado Marketing 3.0. (CAPPELLARI,
2016)

2.2.1 Marketing 1.0

Embora o termo marketing tenha surgido como tema de estudos a partir
do final do século passado, o conceito do Marketing 1.0 se origina da primeira
revolucdo industrial, onde o marketing era centrado no produto. Um dos grandes
destaques dessa variacao foi a estratégia adotada por Henry Ford, relativa a criacdo
do Ford T.

Segundo Kotler (2010), o Marketing 1.0 apareceu como resultado da
producdo durante a revolucdo industrial, baseado no crescimento de novas
tecnologias de producdo. Na época, relacionava apenas com a venda de produtos
fabricados a qualquer pessoa que quisesse compra-lo. Os produtos eram basicos, e
produzidos em massa para suprir o mercado, sendo que possuiam como objetivo a
padronizacao e o ganho de tempo na producao que reproduzirem em maior escala a
variagao de produtos.

Durante esse periodo, o principal objetivo era a venda de produtos, com
um mercado com necessidades fisicas, compradores em massa. O conceito de
marketing era voltado para o desenvolvimento de produtos préaticos e funcionais,
com baixo custo de fabricagdo sem variacbes de modelos ou caracteristica.
(CAPPELLARI et al, 2016).

2.2.2 Marketing 2.0

O marketing 2.0 € um conceito que caracteriza-se principalmente pelo
foco, através da satisfacdo e retengdo dos clientes. O conceito ganhou destaque e
passou a ser fortemente impulsionado pela era digital, com o avanco da

globalizag&o, cujo nucleo é a tecnologia de informacéo. Seu foco é voltado para o
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relacionamento entre organizacao e cliente, tem como objetivo conquistar o cliente e
faze-lo retornar para comprar mais vezes (GOMES; KURY, 2013).

Kotler (2010) afirma que os consumidores atualmente estdo bem
informados e facilmente compram ofertas de similares produtos. Faz-se necessario
desenvolver produtos superiores para mercados especificos, tornando o cliente foco
principal nas acdes e producdo. As necessidades de desejos dos consumidores
estdo sendo atendidas, e a abordagem utilizada esta voltada para atingir mente e
coragao do consumidor.

Cappellari et al (2016) afirma que durante o periodo, o principal objetivo
do setor de marketing, impulsionados pela tecnologia da informacdo, era de
satisfazer e reter os consumidores, que se caracterizam por consumirem de maneira
inteligente, dotados de vontade e sentimento. O conceito do Marketing 2.0 era
voltado para a diferenciacéo dos produtos e servicos, a fim de se destacarem entre a

concorréncia.

2.2.3 Marketing 3.0

O Marketing 3.0, abordado por Kotler (2010) aponta o marketing nos dias
atuais centrado no ser humano, ao contrario do objetivo do marketing nos anos de
1900 e 1990, que eram centrados no produto e consumidor, respectivamente. Uma
das principais ferramentas do marketing 3.0, abordada pelos autores, é a co-criacédo
de valor.

Ainda de acordo com os autores, os profissionais da area do marketing
passaram a tratar pessoas como seres humanos dotados de mente, sentimentos e
espirito, em vez de serem simplesmente consumidores. Os consumidores estao
buscando transformar cada vez mais 0 mundo em um lugar melhor para se viver,
buscando marcas e empresas que abordam e valorizam necessidades de justica
econOmica, ambiental e social em sua misséo.

Kotler (2010), afirma que vivemos a era da sociedade criativa, onde as
empresas buscam estar mais proximas de seus clientes e, em conjunto, criarem
produtos e iniciativas que fagam um mundo melhor para todos, conceituando o que é
chamado de co-criacdo de valor. De acordo com Saraceni (2015), a Co-criacdo de

valor é uma terminologia originaria do inicio do século XXI e tem despertado o
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interesse de empresas, profissionais do marketing e académicos. Durante o
processo, novas competéncias e praticas surgem, fazendo dele uma fonte de
vantagem competitiva e de rentabilidade para empresa, tornando um novo modelo
de negécio.

Gomes et al (2013) afirma que possuir uma plataforma de co-criagéo
auxilia no desenvolvimento e gerenciamento dos produtos e servicos. O termo, que
ndo é novomas atualmente estd recebendo mais atencdo das organizacbes e
estudiosos, serve para inovar com o0 intuito de agregar valor aos cliente e
fornecedores, através de estratégias que permitem que as organiza¢cdes possuem
uma ligacdo com ambas as partes, e acompanhem as exigéncias do mercado.

A grande diferenca entre as estratégias de marketing trabalhadas durante
o periodo 1.0 e 2.0 para o periodo moderno, estd configurado no foco principal das
acbes. Enquanto as estratégias estavam formadas sempre na idéia de criacdo
partindo das necessidades presentes dentro das organizacbes para o exterior
mercado consumidor, o marketing moderno traz sua base de criacdo e
desenvolvimento por meio de necessidades externas para dentro da organizacao,

conforme a figura a sequir:

Figura 2 — Evolucédo do marketing.

OLD MARKETING MODERN MARKETING

CONSUMIDOR

CONSUMIDOR

Fonte: GOMES, KURY (2013).

O Marketing 3.0 atua com objetivo de fazer do mundo um lugar melhor

para todos, possuindo consumidores dotados de coracdo, mente e espirito atuando
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com finalidade de melhorar o planeta. O conceito do marketing moderno esté voltado
para o compartilhamento de valores e desejos entre 0 mercado consumidor e as
organizacdes. (KOTLER, 2010)

2.3 MARCA DE UM PRODUTO

De acordo com Pinho (1996), em 1960 foram estabelecidos os conceitos
de marca pelo Comité da American Marketing Association. A definicdo era
abrangente e afirmava que marca era um nome, sinal, simbolo ou desenho,
incluindo a combinacdo dos mesmos, que visa identificar produtos, bens e servicos
de uma organizacdo com o intuito de diferencia-los de seus concorrentes. O autor
afirma que o logotipo € um recurso que pretende substituir caracteres individuais por
grupos de letras unidos em uma Unica imagem.

Ainda segundo o autor, a Marca expressa 0 proposito de identificar e
diferenciar uma mercadoria, produto ou servico dos concorrentes. Em analogia as
ideias do autor, Ribeiro (2006) ressalta que, atualmente, a marca € gerenciada nao
somente pelas funcdes citadas anteriormente, mas por ser considerada uma
potencial ferramenta geradora de longevidade e lucratividade de produtos e da
organizacdo. A marca passa a ser mantenedora do produto, quando surgem
produtos semelhantes concorrentes de mesma tecnologia.

Embora a marca desempenhe um importante papel na aceitagcdo e
sustentacdo de seus produtos ou servigos, vale salientar que boa parte das
organizacdes nao oferece atencéo devida para o seu desenvolvimento. Pinho (1996)
afirma que a falta de atencdo dada ao desenvolvimento da marcapode trazer muitas
dificuldades para a permanéncia de seus produtos no mercado, tornando
indispensavel o planejamento e desenvolvimento de um processo que possa
gerencia-la.

Keller (1999) afirma que a verdadeira forca de uma marca reside na
mente de seus clientes. Ela esta diretamente associada a uma imagem formada por
um conjunto de associacfes tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas. Tais
associagdes correspondem ao espirito da marca.

Levando em consideracdo as afirmacgdes, se faz necessario conhecer os

elementos constituintes a construcdo da marca presente na ideia do publico-alvo,
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para que se possa entender sobre as estratégias de posicionamento e de que forma
0s elementos presentes na construcdo da marca possam impactar na visao do
cliente para que o mesmo a escolhe perante a concorréncia. Estes elementos, fazem

parte do branding.

2.4 BRANDING: CONCEITOS, DEFINICOES E DESAFIOS

Para se construir uma marca com identidade que perpetue soélida no
mercado, sdo necessarios estudos e planejamento voltados para a construcdo de
imagem e valor da mesma, que possa conquistar os consumidores fazendo com que
0S mesmos se sintam parte da identidade criada desta maneira, e essa pode ser
considerada a funcado do branding.

O branding, segundo Aaker (2014) é esséncia para a formacdo de uma
marca soOlida, pois seu estudo fornece um amplo entendimento sobre marcas,
estratégia, portfolio e construcdo de marca. O autor afirma que o branding é uma
ferramenta complexa, que envolve estudo e dedicagédo para que se possa tomar as
melhores decisbes para a promocao da marca. Ele fornece potenciais estratégias,
perspectivas, conceitos e ferramentas que, depois de compreendidos e aplicados,
fazem com que a organizacdo e sua marca possam se manter forte.

O branding possui finalidade de propor diferencial competitivo. De acordo
com Silva (2007), compreende-se o0 branding como um sistema de acdes
multidisciplinares que tem como objetivo o estabelecimento de percepc¢des, imagens
e associacfes pelas quais o consumidor final relaciona com a marca ou produto.

Um dos desafios do branding é poder transmitir para o consumidor todos
0S aspectos intangiveis do produto ou empresa. A marca, através do produto,
marketing e identidade visual, deve representar a missdo, visdo e valores da
organizacdo. De acordo com Silva (2007) os consumidores definem a compra da
marca pelo conjunto de valores apresentados por ela e transmitidos por seus
produtos ou servigos, com 0s quais se identificam emocionalmente. A marca deve
representar as principais caracteristicas propostas pela empresa, € uma porta de
entrada para que o consumidor possa entender os conceitos que se defende e se

deseja transmitir
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Para que essa forte consolidagdo de conceitos e valores de uma marca
aconteca, ndo se pode reter a gestdo da marca somente como foco do setor de
Marketing, e sim por todos os presentes na organizacao. A empresa como um todo
deve ser responsavel pela criagdo, suporte e desenvolvimento do valor da marca.
Schermach (2014) afirma que € indispensavel lembrar que uma marca, quando
sozinha, ndo simboliza muita coisa. O essencial é o que esta por tras dela. E toda a
estrutura estudada e fundamentada que va garantir que a marca consiga transmitir

aquilo que se propde a fazer.

2.4.1 O branding na internet

O relacionamento entre consumidor e marca é fator fundamental para que
a ela possa continuar atuante no mercado. Este relacionamento traz muitas
informacdes que auxiliardo na gestdo das acdes entre a organizacao e o seu publico
consumidor, além da proximidade com o mesmo. Quanto mais informacdes a
empresa souber a respeito de seu publico, maiores serdo as chances de
desenvolver estratégias significativas para alcanca-lo (DUARTE, 2008).

Com o avanco da tecnologia e da facilidade em se aplica-la, mais pessoas
tém acesso a internet e suas redes e midias digitais a cada dia, através de
computadores e celulares. Esse aumento inspira a atuacdo das marcas nesse novo
espaco, ja que é de extrema importdncia que as organizacbes acompanhem e
estejam onde se encontra o seu publico alvo e possivel consumidor (FREITAS,
SILVEIRA, 2014).

Sobre a introducao e presenca das marcas na internet, Perrota e Toledo
(2006) afirmam:

Definitivamente, as marcas ja ndo sdo o que eram. Com a introducdo da
Internet elas adquiriram uma nova dinamica, pois, ndo s6 se alterou a sua
criacdo/gestdo, como também a forma como sdo interpretadas e
assimiladas pelos consumidores. [..]Por um lado, o incremento da
competicdo e a transacdo do poder para as maos dos consumidores
conduziram a um reequacionamento das opcles defendidas pelas

organizagdes. Por conseguinte, torna-se fundamental desenvolver novas
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estratégias e instrumentos para a sobrevivéncia dos negocios. (PERROTA;
TOLEDO, 20086, p. 15)

As tecnologias de comunicagédo facilitam as escolhas dos consumidores,
enguanto cria novos habitos e posturas perante 0os canais convencionais de venda e
relacionamento. A utilizacdo da internet como meio para divulgacdo e promocao da
marca, faz com que a relacdo entre os usuarios com suas marcas tornem-se um
conjunto de experiéncias, trocas e percepc¢des (PERROTA; TOLEDO, 2006).

Sobre a contribuicdo da internet para o comércio e a forma de fazer

negécio, Duarte (2008) afirma:

[...] A Internet ndo somente mudou a forma de fazer negécios, mas, também
a percepcdo de todas as partes envolvidas diretamente na relacdo de
negocio, tanto no &mbito local, como no &mbito global. Com a internet, o
habito de consumo ficou mais apurado em sua busca pela satisfagdo
pessoal e emocional. Fazer negdcio com este consumidor é muito mais que

somente vender ou comprar. (DUARTE,2008, p. 3)

Hoje em dia, maior parte dos consumidores ja4 adotaram o héabito de
pesquisar na internet sobre as marcas e seus produtos ou servigos, antes de
consumi-los. Empresas que ndo apresentam seus produtos na internet podem estar
perdendo uma grande oportunidade de atrair mais consumidores para sua marca, de
acordo com seu segmento e presenca nho mercado (DUARTE, 2008).

Embora seja importante a presenca da marca na internet, bem como
produtos e servicos bem posicionados e diferenciados, outro fato relevante que
requer atencao € o foco no branding online. Uma maneira de ser bem sucedido na
Internet € assegurar que 0s compromissos da marca nas relagbes pessoais,
seguindo suas idéias de proposta de valor, sejam aprimorados no contato digital da
marca com o0s consumidores, criando e sustentando vinculos positivos pelos
visitantes (PERROTA; TOLEDO, 2006);
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos, segundo Silva et al. (2004), séao
instrumentos utilizados para elaboracdo de pesquisas, afim de que se atinjam os
objetivos estabelecidos. Lima et al (2007) afirma que o0s procedimentos
metodoldgicos visam apresentar as concepcdes tedricas e o conjunto de técnicas
definidos pelo pesquisador, tracados com o intuito de alcancar respostas ao objeto
de estudo proposto, vinculando a teoria abordada junto a préatica exercida pelo
pesquisador.

Souza (2012) declara que os procedimentos metodologicos constituem a
fase final de um projeto de pesquisa, onde sera demonstrado como o problema
apontado pelo estudo sera abordado empiricamente. O autor destaca a importancia
de descrever claramente como a pesquisa sera realizada, para que se possa obter
um melhor controle sobre os dados a serem coletados e abordados, além de
reconhecer a responsabilidade do pesquisador para com sua manipulacdo dos

mesmos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De maneira geral, a pesquisa pode ser definida como investigacao,
levantamento de dados. E classificada como conjunto de atividades que tem como
finalidade a descoberta de novos conhecimentos para os demais setores, como
cientifico, artistico, literario entre outros. E o processo formal e sistematico de
construcdo do método cientifico. O principal objetivo da pesquisa cientifica é
encontrar as respostas para os problemas analisados, utilizando procedimentos
cientificos (AMARAL, 2010).

A pesquisa cientifica a ser realizada tera carater descritivo. Segundo o
autor, a pesquisa descritiva tem como objetivo interpretar, reconhecer a realidade
sem que haja modificagdo na mesma. A pesquisa de carater descritivo visa
observar, descrever e interpretar fendmenos relacionados a criagdo e gestdo da
marca, bem como sua promoc¢ao no mercado. Geralmente, a pesquisa se baseia em

amostras em grande escala e maior representacdo. A pesquisa descritiva abrange
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grande numero de métodos utilizados na coleta de dados, sendo eles entrevistas

pessoais, por telefone e até mesmo questionarios pessoais.

3.2 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Vigorena et al (2011), os instrumentos utilizados para realizar a
coleta de dados possuem tanta importancia quanto o resultado obtido com a
conclusdo da pesquisa. Ao estudar e analisar sobre as técnicas utilizadas na coleta
de dados existentes na literatura analisada, a pesquisa passa a adquirir forma mais
confiavel e completa, se tornando uma forma criadora de conhecimento e
compartilhamento do mesmo.

De acordo com Britto Junior et al (2011), a principal técnica utilizada
atualmente em trabalhos cientificos é a entrevista. Ela possibilita ao pesquisador
absorver grande quantidade de informacfes e dados que permitem a construcao de
um trabalho rico e mais completo. O autor ainda afirma que a técnica de entrevista
como coleta de dados, apresenta vantagens quando comparada com outras técnicas
de questionarios, formulérios, leitura e observacédo, pois ela permite a obtencédo de
grande riqueza informativa, por ser atribuida de um estilo aberto, se utilizando de
guestionamentos semi-estruturados.

Para a realizacdo da presente pesquisa, optou-se pela entrevista semi-
estruturada, na qual o entrevistado possui liberdade para discorrer sobre
experiéncias proprias, a partir do foco no roteiro estruturado proposto pelo
pesquisador. Para que as questdes fossem elaboradas, foi considerado o
embasamento tedrico da pesquisa e as informacdes que o pesquisador reconheceu
como sendo importantes para a construcéo do trabalho.

3.2.1 Plano de amostragem

Pode-se contextualizar a amostragem como conjunto de técnicas ou
procedimentos que sao necessarios para analisar, descrever e compilar as
amostras. Quando bem utilizada, torna-se responsavel pela determinacdo da
representatividade da amostra. Uma amostra pode ser considerada como um

subconjunto da populacdo pesquisada. E uma técnica de pesquisa e coleta de



30

dados amplamente utilizada no ambito bibliografico, como forma de unir informacgdes
a respeito de determinada populacdo, sem fazer-se necessario mensura-la por
completo.

Para que a amostragem seja realmente representativa, dependera de
fatores como tamanho e consideracdes referentes a metodologia adotada para o
desenvolvimento da pesquisa. Portanto torna-se necessario que o pesquisador se
engaje e se dedique para obter uma amostragem que melhor represente a
populacao alvo da pesquisa.

Como tipos de amostragem, os campos sao divididos em amostragens
probabilisticas e ndo probabilisticas. Para a elaboracdo da presente pesquisa,
adotou-se o0 tipo de amostragem ndo probabilistica, o método de amostragem
intencional.

De acordo com Oliveira (2001), o método de amostragem intencional,
também conhecido por amostragem por julgamento, é realizado de acordo com o
julgamento do pesquisador. A amostragem pode chegar a resultados favoraveis a
pesquisa, caso sejam adotados critérios razoaveis para julgamento.

O autor declara que a abordagem utilizada na amostragem intencional se
faz atil quando ha necessidade de incluir um pequeno numero de unidades na
amostra. A abordagem intencional, para estes casos, € considerada mais precisa e

significativa se comparada a uma amostra probabilistica.

3.3 PLANO DE ANALISE DE DADOS: TECNICAS

Para a analise dos dados obtidos com a coleta de dados, a técnica
utilizada sera a analise de conteudo. De acordo com Moraes (1999), a analise de
conteudo consiste em uma metodologia utilizada para descrever e interpretar
documentos e textos. O modelo de analise escolhido auxilia a interpretar os dados
provenientes de entrevista, tornando as informacdes coletadas mais compreensiveis,
em um nivel além de uma leitura comum.

Moraes (1999), ainda afirma que a analise de conteldo consiste em mais
gue apenas uma técnica de analise, pois se faz atuante com abordagem e

metodologia de caracteristicas e possibilidades proprias.
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Para que a analise seja desenvolvida com maior credibilidade surge a
triangulacdo, que visa adotar como estratégia para entrevista e investigacao,
inimeros métodos de obtencdo de informacdo. De acordo com Azevedo et Al
(2013), a triangulagcéo reduz os riscos de que a finalizagdo da pesquisa tome
direcbes incorretas. A triangulacdo é uma alternativa a validacdo de dados,
utilizando diferentes perspectivas metodoldgicas, materiais e pesquisadores em um

Unico estudo.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados as analises dos resultados obtidos
através das entrevistas realizadas. Foram realizadas entrevistas com 7
consumidores da marca Falabravo Supply, atuantes em diversas &reas de trabalho,
como design de moda e programacao.

As entrevistas foram realizadas conforme o0s objetivos especificos
propostos para o trabalho, com uma duracdo média de 20 minutos cada. Os
consumidores aceitaram realizar a entrevista com a informagdo de que seria
gravada, estando cientes sobre a confidencialidade das informacdes apresentadas.

Com a pesquisa, procurou-se identificar como o0s entrevistados
conseguem perceber 0s elementos presentes em uma marca, como conceito, ideal,
imagem. Além disso, identificou-se o que consideram importante na hora de
consumir uma marca, o que os fazem descarta-la, quais atributos sdo necessarios
para que uma marca possa se manter no mercado e atrair o seu publico-alvo, e
principalmente quais atributos importantes para a gestao e promog¢ao de uma marca

se fazem presentes ou ausentes na marca em estudo.

4.1 A CARACTERIZACAO DA MARCA OBJETO DE ESTUDO

A Falabravo Supply € uma marca do ramo de vestuario e suprimentos
com base em Cricima, Santa Catarina. Surgiu em 2016, por seus idealizadores
Eduardo Bergmann Nunes e William Franklin Marchioro ap6s varias conversas
durante sessdes de tatuagem, abordando sobre diversos assuntos, entre eles a
cultura que predomina em nossa regido e o enfraquecimento de movimentos
independentes voltados para arte, musica e outros elementos -culturais que
costumavam ocorrer tempos atras e que acabaram perdendo forga, bem como
adeptos na atualidade.

A marca surge entdo, com o propoésito de criar e fortalecer uma cultura
existente em outras regides do Brasil e do mundo, porém precéaria em nossa regiao,
denominada underground, que foge dos padrdes comerciais, modismos e
tendéncias criadas pela midia. Com o intuito de fortalecer a cena local e nacional, a

marca tem como principal ideal a defesa da liberdade, seja ela de expressao,
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politica, religiosa ou sexual, junto com a ideia de motivar as pessoas de maneira
positiva, fora do reino das religibes organizadas e pensamentos retrogrados
presentes na sociedade atual.

Através de artes Unicas, com referéncias na musica e na tatuagem, a
Falabravo busca mostrar seu sentimento de liberdade e antiautoritarismo, seguindo
a ideia do “faga vocé mesmo” presente em maior parte da cena underground.

Sua primeira colecéao foi lancada em Junho de 2016, apds o planejamento
e desenvolvimento de ficha técnica para cada peca, conforme Figura 3. As pecas
foram confeccionadas através de private label, terceirizacdo de producdo na qual
uma empresa contrata outra para o desenvolvimento de um servi¢co ou produto com

Seu nhome.

Figura 3 — Ficha técnica elaborada.

FICHA TECNICA FALABRAVO EB

| COLEGAO: INVERNO 2016 | | MODELAGEM: 3 |
| ESTAMPA: SEE YOU IN HELL || NePEGAS:40 |
| COR TECIDO: PRETO | | ReF:FLoot0 |
’ COR ESTAMPA: BRANCO ‘ ’ GRADEP,M,G,GG!

TAG

SLKINTERNO

ESTAMPA EM SILK

ETIQUETA

ESTAMPA EM SILK]]
‘\

IN HELL 8RO

SILK INTERNO: ETIQUETA: TAG:
ES7.018

FALABRAVS

sE

Fonte: Elaboracao propria — Falabravo Supply.
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Com as pecas prontas, foram realizadas as fotos para o editorial da
colecdo, bem como videos e outras ferramentas visuais e audiovisuais para
divulgacao, conforme Figura 4. ApGs a entrega dos materiais realizada pela equipe
de fotografia, foram criados perfis da marca nas redes sociais, e-mail e site para

realizar a comercializagao.

Figura 4 — Editorial da marca.

SEE_YOU

: /*\

Fonte: Elaboracao propria — Falabravo Supply.

As vendas eram realizadas somente por e-commerce, através do site
www.falabravo.com. Nele estavam presentes separados por guias, as fotos do
editorial, as pecas e informacGes sobre a marca. No rodapé da pagina se
encontravam as formas de pagamento aceitas, e-mail para contato e os perfis das

redes sociais, com o intuito de aproximar os clientes.
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Para proteger a marca contra possiveis copias e garantir a exclusividade

dos produtos, em Agosto de 2016 foi realizado o registro da marca junto ao INPI,
através da ANEL. Junto com o registro, foi elaborado o logo da marca, conforme

Figura 5.

Figura 5 — Logo da marca.

vy

Fonte: Elaboracéo propria — Falabravo Supply

A forma escolhida para divulgacdo e propaganda da marca foi através de
influenciadores digitais, que sdo acompanhados por grande nimero de pessoas de
diversas partes do pais e do mundo. Realizou-se a apresentacdo da marca, junto
com os produtos, e ap0s o contato e admiracdo por parte dos influenciadroes, foram
encaminhadas as pecas para que eles utilizassem no seu dia a dia e promovessem
em suas redes sociais.

Um ano apés o lancamento da cole¢do Stay Bravo, foi elaborada a
segunda cole¢do da Falabravo: Mortal Sins. ApOs a devida arrecadacdo para uma
nova colecao, foram estudados e criados novos produtos, diferentes artes e conceito
reestruturado. Um novo ensaio fotografico em estudio foi realizado para a formacgao
do editorial da nova colecdo, conforme Figuras 6 e 7. ApOs a entrega das fotos,
foram realizadas atualiza¢gbes no site, conforme Figura 8 e nas redes sociais, com

imagens dos novos produtos.



Figura 6 — Editorial da cole¢cédo Mortal Sins.

Fonte: Elaboracéo propria — Falabravo Supply

Figura 7 — Editorial da cole¢do Mortal Sins.

Fonte: Elaboracéo propria — Falabravo Spply
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Figura 8 — Site da marca FalabravoFonte:

FLBV

m
Fd
9

2 1inha conta W My zarinng

comprar

editorial

s0brz nds

Elaboracéo prépria — Falabravo Supply

Por ter ingressado no mercado recentemente, a Falabravo Supply
encontra desafios voltados a importante ferramenta do branding presente na gestéo
da marca, seu posicionamento. Por possuir um conceito com dificil definicdo até
mesmo para especialistas, o posicionamento de uma marca pode se apresentar de
maneira diferente para cada individuo, se tornando uma tarefa que requer estudo e
desenvolvimento inteligente para que a marca, junto com seus produtos possa

ocupar um local memoravel de destaque na mente de seu publico.
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4.2 OS ATRIBUTOS DA MARCA NA VISAO DE SEU TARGET

A secdo a seguir tem como objetivo apresentar os atributos e qualidades
possuidos pela marca em estudo listados durante a pesquisa. Apés a analise das
entrevistas, € possivel perceber diferentes opinides e pontos de vista abordados por
cada consumidor. O atributo citado com unanimidade pelos 7 entrevistados durante
as entrevistas foi a qualidade dos produtos, conforme afirma o entrevistado 7: “ [...]Jos
materiais utilizados para confeccéo da peca, tanto a malha quanto a estampa séo de
boa qualidade, sem defeitos ou problemas apods a lavagem.”

Outra caracteristica relacionada ao produto também citada foi a
originalidade das artes utilizadas em suas estampas e a mensagem transmitida pela
mesma, conforme citado pelo entrevistado 3 e 4, respectivamente: “[...]JGosto e me
identifico com as mensagens transmitidas pelos desenhos da camiseta. Sao
mensagens que eu gostaria de portar e transmitir para a sociedade.”; “ [...]Me
identifico muito com as mensagens transmitidas pelo produto. Ele (produto)
praticamente me define.”. Afirmacdes como estas definidas por Silva (2007), quando
declara que o consumidor final define a compra da marca por um conjunto de
mensagens, ideais e valores apresentados pela marca e transmitidos através de
seus produtos com os quais se identifica emocionalmente. Com tais afirmacées, é
possivel assentar a importancia das ferramentas de gestdo para estudo e
elaboracao dos produtos como fator determinante na escolha da compra.

Além das caracteristicas direcioandas aos produtos ja citadas, o0s
entrevistados apontaram como atributos presentes na marca o conceito bem
construido e ideais defendidos pela marca como principal fator decisivo na hora de
consumi-la. De acordo com os intrevistados 2 e 3 e 5, a marca apresenta um
conceito bem definido, e se apoia em seus ideais para producdo de seu conteudo.
Os entrevistados 1,4 e 6 afirmaram que a qualidade na producao e o estilo de vida
abordado nos conteddos audiovisuais realizados pela marca para suas midias
digitais e redes sociais faz com que o publico se identifique e queira segui-lo de
modo a adquirir os produtos apresentados. Tal afirmagdo comprova uma das
funcbes do marketing expressa por Andrade (2015) que é a de criar modelos
estratégicos que facam com que o produto ou a forma com que ele é apresentado se

torne atrativo para o seu publico-alvo, que acaba o consumindo.
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O entrevistado 1 afirma:”[...]JA marca possui qualidade e originalidade na
producdo e apresentacdo de seu conteudo visual e audiovisual, conseguindo
transmitir seu conceito, sua imagem através dele.” Comprovando a importancia da
qualidade no contetdo visual e audiovisual exibido para o publico alvo expressa por
Kotler (2010) e Kolowich (2016).

O entrevistado 6 afirma que o estilo de vida abordado se adapta ao seu
modo de vida, e fez com que passasse a acompanhar a marca em suas midias
digitais. corroborando com a importdncia do branding e suas ferramentas como
identidade visual e criagdo de valor e conceito defendidos pela marca para sua
identificacdo e promocao.

Outro atributo listado durante a entrevista foi o relacionamento da marca
com seu publico, bem como a atencéo prestada tanto durante como no pés-venda.
O entrevistado 6 afirma que se sente muito satisfeito quanto a atencéo prestada

guando afirma:
[...JUma das caracteristicas que mais me agradou na Falabravo Supply além
dos produtos, foi a atencdo prestada ndo s6 na hora de sanar minhas
diavidas, mas também ap6s a compra ja ter sido efetuada. Sempre estao
dispostos a responder e resolver qualquer divida ou adversidade que possa

surgir. (Entrevistado 6)

Kotler (2010) e Gomes et al (2013) confirmam a necessidade e
importancia de um bom relacionamento com o publico-alvo. O autor afirma que um
relacionamento estruturado e atencioso gera confianga e cria lacos emocionais entre
a marca e seu consumidor, sendo tdo importante quanto simplesmente a qualidade
no produto. Kotler afirma que o relacionamento é essencial para o posicionamento
da marca na mente e no coragdo do seu publico, uma vez que gera contentamento e
associagdes positivas.

Ainda sobre os atributos encontrados na marca em estudo, o entrevistado
4 afirma que o conteudo visual e audiovisual e a abordagem utilizados pela
Falabravo em suas midias digitais e redes sociais possuem sinergia e agradam por
sua qualidade e originalidade, gerando satisfacao emocional e influenciando na hora
do consumo. Atraves da presenca da marca na internet, seja por midias digitais e
redes sociais, a marca consegue maior aproximacdo e interatividade com seu

publico, mostrando que uma marca nao se faz somente com produtos, mas também
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da relacdo com seus seguidores. Kotler, por Rez (2016), durante o seminario “The

best of Philip Kotler” afirma:
As empresas carecem de mente digital. A tecnologia mudou a forma de
fazer negdcio. Hoje, além de ter acesso a tudo sobre o produto antes de
compra-lo pela internet, ainda troca opinido com o amigo, com as redes
sociais. As novas midias se tornaram ferramentas de marketing. [...]JA visdo
progressista € que haja a sinergia para um trabalho bem feito. [...]Para
guem ndo tem dinheiro, basta uma ideia brilhante, uma pagina do Facebook
gue repercuta, novas e interessantes ideias que se comuniquem com as

pessoas, claro, que identifique seu cliente. (KOTLER,2016)

Quadro 2 - Atributos e qualidades presentes na marca pela visdo de seu
consumidor:

CONSUMIDOR ATRIBUTOS

e Conteddo visual e audiovisual de
qualidade;

Entrevistado 1 ¢ Originalidade

e qualidade do produto;

e Adaptacéo ao estilo de vida.

e Conceito bem definido;

¢ Qualidade do produto;
Entrevistado 2 e Ideais transmitidos pelo produto e
conteudo produzido;

e Bom relacionamento.

e Conceito bem definido;
Entrevistado 3 ¢ Originalidade;
¢ Qualidade do produto;

¢ Ideais transmitidos pelo produto.

Fonte: Elaboracéo propria a partir da pesqusa.
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Quadro 2 — Atributos e qualidades presentes na marca pela visdo de seu

consumidor:

CONSUMIDOR

ATRIBUTOS

Entrevistado 4

e Qualidade do conteudo visual e

audiovisual;

e Qualidade do prduto;

e Adaptacao ao estilo de vida.

Entrevistado 5

Conceito bem definido e transmitido;
Qualidade do produto;

Sinergia entre as midias digitais

Entrevistado 6

Qualidade do conteudo visual e
audiovisual
Bom relacionamento

Qualidade no produto

Entrevistado 7

Qualidade do produto
Qualidade do conteudo visual e
audiovisual

Conceito bem definido e transmitido

Fonte: Elaboracéo propria a partir da pesqusa.

Analisando as respostas é possivel perceber uma propriedade que se faz

presente a cada entrevista, sendo ela a qualiade. De acordo com a utilizacdo da

7

propriedade empregada pelos entrevistados, € uma caracteristica superior ou

atributo distintivo positivo que faz com que o que estd sendo apresentado se

sobressaia. Citada como caracteristica do produto, faz referéncia a atributos como
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durabilidade, estética, confiabilidade, enquanto que citada como conteudo visual e
audiovisual, refere-se a qualidade de imagem, abordagem, conceito e identidade

visual.

4.3 ACOES PARA POTENCIALZIAR OS ATRIBUTOS E A MARCA

De acordo com as entrevistas realizadas, algumas acdes foram listadas
para potencializar os atributos de uma marca no mercado.E importante verificar se a
mesma se encontra de acordo com 0 posicionamento proposto para com seu
publico-alvo. Dois dos entrevistados ndo souberam identificar acbes que pudessem
potencializar além das atividades jA executadas. O entrevistado 1 afirma: “Nao
consigo identificar outras agdes ou atividades além das realizadas pela marca.”

Possuir uma presenca ativa, tanto local quanto nas midias digitais e redes
sociais foi a acao citada pelo entrevistado 2. O mesmo declara que a marca poderia
realizar ou se fazer presente em mais eventos locais, a fim de possuir maior contato
direto com o publico-alvo. Kotler (2000) e Aaker (2014) descrevem que uma marca
deve sempre estar presente junto de seu consumidor, onde quer que ele esteja, seja
por meio eletrénico ou através de contato pessoal, como estabelecimentos e
eventos.

Os entrevistados 3 e 6 expressam que manter a qualidade dos produtos e
bom relacionamento com o publico desde o ingresso no mercado e adiante sdo de
extrema importancia para que a marca possa se fortalecer e se manter ativa e
competitiva no mercado. De acordo com o entrevistado 6, muitas empresas tendem
a piorar o relacionamento e a atencdo prestada com o publico conforme atingem

maior numero de consumidores e demanda, enquanto o entrevistado 3 afirma:

Muitas empresas que conseguem uma consolidacdo no mercado passam a
investir na mudanca de materiais e processos que possam baratear o
produto final, para obter maior lucro. Porém € necessério verificar se tais
mudancas ndo fardo com que o produto final perca a sua qualidade

caracteristica. (entrevistado 3)

Permancer em seu conceito e seguir os ideais propostos desde a criacao
do produto até a forma de abordagem para atingir o publico alvo também foram

acOes citadas pelos entrevistados 4 e 5. Aaker (2014) afirma que manter um
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conceito bem definido e expressar seus ideias e mensagens através dos produtos e
ferramentais audiovisuais € essencial para a marca construa fidelizagdo com seus
consumidores e possa atinjir futuros clientes. De acordo com o entrevistado 4: “[...]JE
importante que a marca os mantenha a cada novo produto e produgcdo de contetdo
visual e audiovisual, para que o publico-alvo continue se identificando e criando
vinculo positivo”.

Os entrevistados 2 e 5 exaltam como acéo para potencializar a marca, a

oferta de mais produtos além dos ja ofertados. O entrevistado 2 expressa:
A Falabravo Supply deveria oferecer maior variedade de pegas, além das
camisetas e do boné. Acredito que o publico que consome a marca costuma
consumir uma grande variedade de itens de vestuario, como bermuda, calca

e acessorios em geral. (Entrevistado 2)

O entrevistado 5 ainda sugere que a marca possua maior atividade nas
redes sociais e midias digitais. Afirma que gostaria que a marca se fizesse mais

ativa nas redes sociais com mais contetdo e entretenimento:
Eu gostaria que a marca estivesse mais ativa nas redes sociais, com fotos e
videos como os que ja sao produzidos. Como sugestdo, acho interessante
que criassem um canal no youtube e passassem a produzir videos mais
longos, abordando sobre o estilo de vida de ideias defendidos pela marca.
(Entrevistado 5)

Quadro 3 — Acbes para potencializar a marca pela visdo de seu consumidor:

CONSUMIDOR ATRIBUTOS

Entrevistado 1 N&o conseguiu identificar novas agdes ou

atividades.

_ e Maior presenga em eventos locais
Entrevistado 2 _ _
e Oferecer maior variedade de produtos

Fonte: Elaboracao propria a partir da pesqusa.
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Quadro 3 — Acbes para potencializar a marca pela visdo de seu consumidor:

CONSUMIDOR

ATRIBUTOS

Entrevistado 3

e Manter a qualidade do produto;

e Manter o bom relacionamento e atendimento

Entrevistado 4

e Manter o conceito bem definido e acompanhéa-
lo.
e Seguir com os ideais propostos e expressa-

los através do produto

Entrevistado 5

e Oferecer maior variedade de produtos
e Mais atividade em rede sociais e midias

digitais.

Entrevistado 6

e Manter a qualidade do produto;

e Manter o bom relacionamento e atendimento

Entrevistado 7

N&o conseguiu identificar novas agdes ou

atividades.

Fonte: Elaboracéo propria a partir da pesqusa.

Questionados sobre quais elementos fariam com que descartassem uma

marca, foram unanimes em afirmar sobre a falta de qualidade do produto. O

entrevistado 1 afirma;:
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Dois elementos principais que me fariam descartar uma marca
sdo ma qualidade do produto e um mal relacionamento com o
cliente, principalmente quanto a atencdo prestada apods a

compra e a velocidade de resposta. (Entrevistadol)

Os entrevistados 3 e 4 afirmam que o conceito abordado, bem como os
ideais defendidos pela marca também sao elementos que fariam com que fosse
descartada, caso divergentes. O entrevistado 4 ainda afirma que descarta marcas
gue nao possuem uma comunicacdo visual e audiovisual de qualidade e que

possuam reputacdo negativa quanto a relacdo e atencao prestadas ao cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo denota a reflexdo sobre os resultados encontrados
por meio da realizacdo do estudo e entrevistas, de modo que seja possivel apontar
as principais sugestbes académicas para a gestao de uma marca e para pesquisas

futuras que guardem relacdo com o tema apresentado.

5.1 PRINCIPAIS RESULTADOS DA PESQUISA

O interesse pelo empreendedorismo no Brasil aumentou nos ultimos
anos, possuindo como justificativa a necessidade de encontrar alternativas para
inovacdo e criacdo de fonte de renda, jA que as condicbes de trabalho foram
alteradas durante as ultimas décadas. Embora seja o principal fator responsavel por
promover o desenvolvimento econémico e social do pais, o empreendedorismo é
uma atividade complexa e de grande risco, pois acompanha a criacdo e gestao de
uma marca.

A marca € uma combinacao de caracteristicas, imagens, escritas, valores
e beneficios proporcionados ao consumidor. Ela possui como principal funcdo
identivificar e diferenciar o produto ou servico em meio aos demais concorrentes.
Além disso, a marca esclarece a origem do produto ou servico para o seu cliente,
bem como garante a qualidade do mesmo. A marca € o principal ativo de um
negocio, pois é responsavel por cativar e atrair clientes em meio a exposicao para o
publico-alvo, fazendo com que o produto ou servico seja consumido. Para que isso
ocorra, € necessario uma boa gestdo da marca utilizando de ferramentas como
elementos de identidade visual, ideais e conceitos com o0 objetivo de torna-la mais
conhecida, desejada e bem posicionada nha mente de seu publico consumidor.

Surge entdo a funcdo do branding, ou gestdo de marcas. Suas
ferramentas sdo responsaveis por gerenciar e promover a marca desde sua imagem,
logotipo, simbolos e identidade visual e audiovisual até a¢bes internas na empresa.
O branding esta relacionado a criagcdo de manutencédo de uma marca como um todo,
sendo considerado um sistema de acgdes intetdisciplinares que visa estabelecer
imagens, associacbes e  percepcbes que constroem uma relacdo entre o

consumidor e os produtos ou empresa.
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Desta forma, o trabalho procurou identificar a influéncia do branding na
promocdo e gestdo de uma marca de confeccdo recém ingressa no mercado.
Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi caracterizar a marca
Flabravo Supply, seus diferenciais e conceitos, verificou-se que mesmo tendo uma
recente estruturacdo, a marca possui seus propositos e conceitos bem definidos e
construidos. Fugindo dos modismos e padfes comerciais lancados atualmente, a
marca utiliza de artes Unicas e busca mostrar seus ideais através das pecas e do
estilo de vida abordado em seus conteudos audiovisuais, que cativam e atraem o
publico-alvo.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, apresentar os atributos da
marca a partir da visdo dos pesquisados, foi possivel identificar com as entrevistas
atributos relacionados a marca e seus produtos oferecidos. Foram citados com
unanimidade a qualidade dos produtos e sua originalidade. Além destes, atributos
como conceito e ideiais bem construidos e defendidos também foram citados. Os
entrevistados afirmaram que a identidade visual possuida pela marca, abordada em
seu conteudo visual e audiovisual unida as caracteristicas do produto fazem com
que o publico queira participar, interagir e consumir 0 que esta sendo oferecido. O
bom relacionamento, assim como a atencdo prestada geram maior aproximacao e
interatividade entre a marca e 0 seu publico consumidor, criando bom
posicionamento mental e sentimental e fidelizando seus consumidores.

O terceiro e ultimo objetivo especifico foi sugerir acdes que possam
fortalecer a marca que é objeto de estudo. Através das entrevistas, pbde-se
entender como principal acdo potencializadora possuir uma presenca ativa nao so
nas redes sociais, como também local, através de eventos e participacdes. Acoes
como manter a qualidade dos produtos, permanecer em seu conceito e continuar
produzindo conteudo visual e audiovisual de qualidade também foram mencionadas
durante as entrevistas como atividades fortalecedoras.

Pelo seu teor, este estudo possui a capacidade de apresentar algumas
contribuicbes de gestdo aos proprietarios da marca. Uma das contribuicdes de
gestdo pode ser atribuida a possibilidade de compreender os impactos da gestao e
do planejamento da mesma para a promogao e propagacao diante de seu publico-
alvo. Outra contribuicdo que se faz presente, através do procedimento metodologico,

foi a analise realizada na qual seus consumidores puderam identificar e informar
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sobre os atributos e posicionamento definidos pela marca, responsaveis por atrai-
los, bem como cativa-los e resultar no consumo de seus produtos.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a consumidores da marca
Falabravo Supply que a acompanham desde o ingresso no mercado com sua
primeira colegdo, que acompanharam o seu processo de criagdo e conhecem 0s
proprietarios da mesma. Percebe-se a viabilidade de estudo para com marcas recém
integrantes no mercado de diferentes segmentos, além de confeccéo.

Como proposta, segere-se que a marca passe a trabalhar com pesquisas
de satisfacdo, entre outras maneiras de recolher informacdes aprofundadas de seu
publico consumidor com o intuito de conhecer seu perfil, seus pontos de vista sobre
0s atributos e caracteristicas da marca e produtos ofertados.

Conclui-se que a marca Falabravo Supply, que é objeto de estudo,
embora recente ingressante no mercado, possui atributos importantes para que se
possa atingir novos consumidores e obter sucesso. Através do branding, a marca
construiu uma boa identidade visual que impacta 0os novos compradores e se
posiciona no mercado. Para que uma marca obtenha sucesso em sua promogéao e
gestdo, é necessario que se adote algunas atividades, como planejamento
estratégico e de marketing, geracdo de identidade visual e verbal, criacdo de
conceito e posicionamento definidos, fidelizacdo com seus ideais e trabalho com

branding, além de criatividade para a criacdo do nome e logotipo.
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APENDICE A — ROTEIRO PARA COLETA DE DADOS

\.J UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - &
unesc UNESC |

Curso de Administracdo com Habilitagcdo em
Comércio Exterior

Roteiro de Entrevista

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pelo académico
XXXXXXXXX e seu professor orientador XXXXXXX, que tem por objetivo
Conhecer a percepc¢ao do publico-alvo sobre os principais atributos que
a marca deve possuir e acdes que devem ser empreendidas para o seu
fortalecimento .

Na busca de informacdes que possibilitem a elaboracdo do estudo
monografico e a conclusédo do curso de graduacdo em Comércio Exterior pela
UNESC, solicita-se a importante colaboracdo do entrevistado, por meio da
participacédo nesta pesquisa.

O ESTUDO DO BRANDING NA PRQMOCAO E GESTAO DE UMA MARCA DO
SEGMENTO DE CONFECCAO INGRESSANTE NO MERCADO

MODULO | - CARACTERIZAR A MARCA QUE E OBJETO DE ESTUDO

1. Vocé considera importante a imagem da marca na hora de consumi-la?

2. Como vocé percebe a imagem de uma marca que esta fora do contexto da
internet?

3. Em uma marca, que elementos demonstram que ela defende um determinado
“‘ideal”?

MODULO Il - CONHECER A PERCEPCAO DO PUBLICO-ALVO SOBRE OS
PRINCIPAIS ATRIBUTOS QUE A MARCA DEVE POSSUIR E ACOES QUE
DEVEM SER EMPREENDIDAS PARA O SEU FORTALECIMENTO

1. Quais atributos vocé considera importante para uma marca?

2. Que elementos fariam vocé descartar uma marca?

3. Como vocé percebe a relagcdo de uma marca com seu consumidor? Isso é
importante no momento da compra?

4. Como vocé percebe a contribuicdo da internet para aproximar a marca de seu
publico-alvo?

MODULO IlIl - APRESENTAR OS ATRIBUTOS DA MARCA A PARTIR DA VISAO
DOS PESQUISADOS

1. Quais qualidades vocé percebe nos produtos da Marca Falabravo Supply? O que
te faz consumi-la?

2. Quais outras qualidades a marca poderia possuir?

3. Quais sao seus pontos fortes? E seus pontos fracos? Liste pelo menos 4
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INSTRUCOES PARA PREENCHIMENTO DO PARECER

1. Importante:

. A 12 alternativa no final do documento, APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho estiver
totalmente apto a ser apresentado, atendendo satisfatoriamente a todos os critérios do item 1, sem
gue necessite novas alteracdes.

° A 22 alternativa, CONDICIONALMENTE APROVADO, deve ser assinalada se o trabalho
atender satisfatoriamente a maioria dos critérios do item 1 e tiver condi¢ées de ser aprovado
posteriormente, apds a nova avaliagdo. Esta alternativa devera ser assinalada quando houver falhas
corrigiveis, que ndo inviabilizam sua apresentagdo ou que ndo demandem extensas alteragées. O
trabalho ainda podera ser reprovado se, mesmo com as alterac¢des, ainda ndo atingir a qualidade
prevista pelo avaliador. Apesar disso, orientamos para que o avaliador sé assinale essa alternativa se
o trabalho realmente tiver potencial e se tiver certeza de que poderd aprova-lo apds as revisdes
feitas, sem ter que solicitar novas revisdes apds a devolugdo. Caso a situacdo seja duvidosa, e o
trabalho demandar muitas e profundas alteragdes, devera ser reprovado nesta etapa.

° A 32 alternativa, REPROVADO, indica que o trabalho necessita profundas mudancas, ndo
atingindo os objetivos propostos e exigidos para sua apresentagao, com falhas incorrigiveis ou
limitagGes, e que uma simples revisdo ndo sanaria os problemas detectados. O avaliador deve
especificar e justificar claramente as razGes para esta reprovacao.

Ao avaliador, evite fazer comentarios ofensivos aos autores. Estes deverao ser sempre construtivos,

no sentido de indicar sugestoes para que os autores possam aprimorar seus trabalhos futuros.
Qualquer duvida ou possiveis questionamentos deverdo ser informados por e-mail ao coordenador

de estdgios do curso de Administragao.

Formatacdo, estrutura, correcdo gramatical, Titulo e Resumo:

Introducao:

Fundamentacdo Teorica

Procedimentos Metodologicos:
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Conclusodes
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Pela aprovacédo, desde que siga as
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Pela reprovacdo.




