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RESUMO

A presente monografia estuda as relagdes entre as metodologias tedricas de mensuracéo e
avaliacdo de resultados, com uma acdo de comunicacao institucional (concurso cultural
realizado no facebook chamado Zaxy Like a Diva) promovida pela empresa do setor
calcadista, Grendene. O embasamento tedrico apresenta um panorama de conceitos
pertinentes sobre a comunicacdo organizacional estratégica, digital e integrada, cultura
organizacional, e, metodologias de mensuracdo e avaliacdo dos resultados de uma agédo
de comunicacdo institucional. O estudo empirico é qualitativo e quantitativo. A parte
qualitativa foi realizada a partir de duas perspectivas: entrevista semi-estruturada com
uma representante da empresa (permitindo informacdes a partir do emissor da acdo de
comunicacdo) e, a analise de conteido de trés plataformas de comunicacao (blogs, sites
de noticias e entretenimento e, site de reclamacdo), possibilitando a percepcdo do
concurso cultural, a partir do puablico receptor. Os dados quantitativos foram
disponibilizados pela Grendene oriundos do aplicativo do concurso cultural realizado no
ambiente da rede social facebook. O cruzamento dessas informagdes comprovou que 0
concurso cultural alcangou os objetivos propostos pela Grendene e, que foi bem avaliado
pelo publico-alvo. A partir dos resultados mensurados, foi possivel fazer avaliacGes
embasadas em dados Uteis para a organizacdo no processo de tomada de decisoes,
condizentes com a realidade de mercado. As metodologias de mensuracéo e avaliacdo de
resultados que auxiliaram nesse processo, direcionaram 0s esforcos das acOes de
comunicacdo integrada de maneira sinérgica e assertiva. A conjugacdo de objetivos
claros, publico-alvo bem definido, dados confidveis, resultados concretos e avaliagfes
embasadas, transformam a comunicacdo estratégica num diferencial dentro das
organizacdes.

PALAVRAS-CHAVES: Comunicacdo, Mensuracgdo, Avaliacdo, Concurso cultural, Grendene.
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1. INTRODUCAO

Toda organizacdo® tem a necessidade de comunicar-se com o meio em que esti
inserida: com seus préprios colaboradores, acionistas e, principalmente, com seu publico-alvo
e a sociedade. Isto com o objetivo de tornar-se reconhecida, lembrada, admirada, ou ainda,
simplesmente, divulgar seus produtos e servi¢os para assegurar a continuidade de sua
existéncia por meio de retorno financeiro. Para alcancar estes objetivos, a comunicagao
organizacional torna-se relevante, devendo estar diretamente ligada ao planejamento
estratégico da organizacdo. Porém, observa-se que, como outros setores, a comunicacdo ganha
forma estratégica quando conversa com publico de interesse e apresenta resultados a partir de
recursos de mensuracdo e avaliacdo. A presente monografia, reflete sobre a importancia da
mensuracao e avaliacdo de resultados na area de comunicacdo, focando os principais desafios
de mensurar algo que aparentemente ndo seria mensuravel.

As investigacOes relativas a este assunto acontecerdo a partir da observacao de uma
acdo de comunicacdo desenvolvida pelo setor de comunicacdo e marca da Grendene?,
analisando a relagdo entre o discurso do emissor (Grendene) e dos receptores (plataformas de
comunicacdo: blogs, sites de noticias e entretenimento e um site de reclamacao). A partir desta
interacdo, verifica-se o resultado conquistado pela acdo de comunicacdo e aplica-se uma
metodologia de avaliagdo (proposto por YANAZE, 2010) para complementar o estudo. O
exemplo da acdo de comunicacdo observada sera um concurso cultural promovido como parte
da estratégia de comunicacao institucional para com o publico-alvo da Grendene. Organiza-se
este estudo de modo que a estrutura conceitual tedrica seja apresentada junto com dados
empiricos. Para que o leitor acompanhe o que sera investigado, “o porqué” da realizagdo da
pesquisa (procurando identificar as razOes da preferéncia pelo tema escolhido e sua
importancia em relacdo a outros temas) deseja-se que a leitura se torne mais agradavel,
dindmica e atrativa.

Entre os varios desafios, um deles € alinhar a teoria encontrada na bibliografia sobre o

1 Organizagdes sdo aparatos, técnicas, sistemas e micro-realidades que envolvem o ser humano e o colocam a
servigo de estruturas pré-configuradas voltadas para a producdo ou prestacio de servicos. E criada com
objetivos especificos, como gerar lucro, difundir necessidades, defender interesses ou apoiar estratégias
desenvolvimentistas dos ‘estados-na¢des’ (INTERCOM, 2010, p. 896).

2 Empresa cal¢adista. Disponivel em <www.grendene.com.br>. Acesso em 26 de agosto de 2013).
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assunto com a parte empirica do trabalho, apresentando como as duas se relacionam e
conversam entre si.

Com os estudos sobre a mensuracao e avaliacao de resultados na area de comunicacao
pretende-se contribuir para a academia, sendo uma referéncia bibliografica no auxilio da
identificacdo de formas de como demonstrar, com mais precisdo, os resultados das acdes de
comunicacéo a partir das cinco funcdes gerenciais administrativas® da comunicago. Elas
podem ser aplicadas no planejamento de acdes de comunicacdo, porém, resta a seguinte

questdo: por gue mensurar a comunicacdao, afinal?

Quando este assunto é estudado na academia, algumas formas de como mensurar e
avaliar resultados sdo ensinadas, mas sem muito aprofundamento. Assim, quando ingressa-se
no mercado de trabalho, uma realidade cheia de desafios é apresentada, pois ha dificuldades
de executar, na pratica, metodologias de mensuracdo e avaliacdo de resultados em acGes de
comunicagdo. Entre os varios motivos que configuram este obstaculo, pode-se destacar a falta
de embasamento tedrico aplicado sobre o assunto, a dificuldade de administrar o tempo e
inserir isto na rotina de trabalho ou falta de experiéncia. A tarefa de elaborar o planejamento
de uma acdo de comunicacdo que considere a mensuracdo e avaliacdo de resultados,
utilizando metodologias assertivas, torna-se, porém, dificil.

Com base nos estudos de ODGEN (2002), existem cinco motivos pelos quais as
organizacdes tem dificuldade de trabalhar/inserir a mensuracao e a avaliacdo de resultados em

comunicacdo. S&o elas:

Custo. Estudos de avaliacdo e pesquisa podem ser caros. A menos que obrigadas a
fazé-lo, muitas empresas ndo acreditam que o investimento valha o beneficio.
Alguém tem de pagar o custo da pesquisa e este alguém em geral € o cliente. Ao se
embutir o custo no or¢camento geral, algumas ofertas de determinados planejamentos
podem ser mais altas que as da concorréncia, causando, em teoria, a perda de uma
cliente. Além disso, muitas empresas acreditam que o beneficio ndo vale o custo
extra de avaliacdo. Elas sentem que o tempo gasto nessa etapa poderia ser mais bem
usado na criacdo de uma campanha.

Objetividade. Diversos profissionais de criagdo ndo acreditam que os métodos de
avaliacdo sejam precisos ou objetivos. Eles se sentem mais aptos a julgar seu proprio
trabalho que outras pessoas nao ligadas a profisséo.

Tempo. Toda a avaliacdo leva tempo. Muitos julgamentos devem ser feitos
rapidamente e os executivos devem ser flexiveis na tomada de decisdes. Devido a
variavel tempo, muitas pessoas ndo realizam os passos de avaliacdo necessarios para
assegurar uma campanha produtiva.

3 Planejamento, Organizacédo, Direcdo/Coordenacdo, Controle e Analise e Viabilidade Econdmico-Financeira
(YANAZE, 2010, p.45).
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Confiabilidade e validade. Muitos planejadores sentem que as metodologias usadas
no teste de propaganda séo invalidas e ndo representam 0s sentimentos ou atitudes
em relagéo a campanha.
O que testar. Simplificando, muitas pessoas ndo sabem o que testar (p.121).
Embora estes problemas e questbes possam ser inerentes em muitas organizacoes,
estas razGes ndo podem impedir que se mensure e avalie as acdes de comunicacgdo, pois
impedem de levar uma tomada de decisdo mais rica em informagbes que, por sua vez,
prejudica o aumento da produtividade e dos lucros para todos os envolvidos. “Resumindo,

deve-se mensurar e avaliar acdes de comunicacdo para gerar resultados mais eficazes e
produtivos” (ODGEN, 2002, p.121).

YANAZE (2010), principal estudioso sobre mensuracéo e avaliagéo de resultados na
area de comunicacdo, apresenta um capitulo exclusivo sobre o questionamento do porque de
mensurar e procura estabelecer bases para o entendimento de comunicacdo como
investimento e 0os motivos pelos quais as empresas devem investir em mensuracdo em
comunicacgdo. O estudo da mensuracao e avaliacdo de resultados contribui na identificacdo de
formas de como realizar, com mais precisdo nos resultados, as acGes de comunicagéo
Segundo YANAZE (2010) quando domina-se este assunto, € possivel demonstrar que a
comunicacdo ¢ eficaz e deve ser valorizada dentro das organizacdes. A obtencdo de dados que
identifiquem a retencdo das mensagens e as atitudes comportamentais feitas pelas acGes de
comunicagdo, por exemplo, contribuem para a credibilidade e a manutencdo de projetos
dentro das organizacdes. Segundo YANAZE:

Quanto maior a duragdo da mensuracdo dos resultados, mais indicadores deixam de
ser somente dados (brutos, isolados, sem relevancia aparente) passando a ser fonte

de conhecimento, pois déo ao profissional a capacidade de reiterpretar a informacéo,
desenvolvendo raciocinios proprios sobre ela (2010, p.140).

Estas questdes que antes pareciam “inatingiveis” estdo, hoje, na pauta das prioridades
dos investimentos em comunicagdo das organizacfes que também carecem da comprovacao

de resultados concretos.

No contexto da sociedade contempordnea, na qual os mercados sdo altamente
competitivos, os profissionais e gestores das organizacGes enfrentam constantes desafios
quando a producdo de uma comunicacgéo eficiente, eficaz e duradoura. Um dos caminhos para

perseguir a eficacia e efetividade das agdes de comunicacao € avaliar e mensurar os resultados
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previstos e, consequentemente, aprender com 0s erros e acertos. Superar as improvisagoes e 0
amadorismo e buscar nas bases tedricas e metodoldgicas a determinagdo prévia de critérios e
indicadores de avaliacdo e resultados com clareza e certeza, é imprescindivel para que uma
acao de comunicacao seja notavel. O objetivo de mostrar que manter uma estrutura pensada
para executar acdes de comunicacdo ndo é uma despesa, e sim, um investimento, no ponto de
vista do planejamento e da gestdo estratégica da comunicacdo das organizacGes, agrega no
retorno financeiro e no ndo financeiro.

Por motivos pessoais a pesquisa contribui para a execucao das atividades profissionais
desenvolvidas pela autora. Devido ao fato de trabalhar com a comunicagéo, a pesquisadora
sente falta de relacionar a ages de comunicacdo promovidas no ambiente de trabalho com os
resultados alcancados. A partir do estudo, pode-se aplicar na pratica, metodologias de
mensuracdo e avaliacdo de a¢Ges de comunicacdo com seguranca, auxiliando na tomada de
decisdes dentro da organizagéo.

As investigacOes referentes aos problemas que norteiam a pesquisa sao divididos em
trés topicos, sendo que o primeiro trata-se de verificar como a organizacdo, através de
recursos e da sua bagagem teorica e ferramental, pode estabelecer indicadores para efetuar a
mensuracdo e a avaliagdo de resultados de uma agdo de comunicacédo institucional (exemplo:
concurso cultural). O segundo é saber quais sdo os desafios de mensurar e avaliar resultados
de uma acdo de comunicacdo desenvolvida pelo setor de marca e comunicacdo da Grendene e,
o0 terceiro problema, é compreender a relevancia de obter estes resultados para subsidiar o
processo de tomada de decisdo na organizagéo.

Tendo em vista estas colocacGes, define-se como objetivo geral do estudo
compreender e relacionar com as metodologias de mensuracdo e avaliagdo de resultados a
acao de comunicagéo institucional (concurso cultural) promovida pela Grendene. Seguindo a
proposicdo de YANAZE, acredita-se que “todo o processo de mensura¢do parte de um
pressuposto comum: definicdo precisa e entendimento claro dos objetivos de comunicacao
que deverdo ser quantificados sempre que possivel” (2010, p. 78).

Os objetivos especificos sdo divididos em quatro. O primeiro € estudar os métodos de
mensuracdo e avaliacdo de resultados voltados para a area de comunicacdo institucional afim
de obter subsidios para identificar critérios de mensuracdo e avaliagdo do concurso cultural

promovido na internet. O segundo é investigar as dificuldades encontradas em fazer a
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mensuracdo e avaliacdo de resultados do concurso cultural da Grendene pela internet. O
terceiro objetivo especifico é identificar os principais indicadores que auxiliaram 0 processo
de mensuracao e avaliacdo de resultados do concurso cultural. O quarto € identificar com a
analise de contetdo nas plataformas de comunicacao na internet dos receptores, subsidios que
relacionem a comunicacao institucional da Grendene.

As linhas tedricas utilizadas permeiam os conceitos de comunicagdo organizacional,
cultura organizacional, comunicacao integrada, comunicacdo institucional (KUNSCH 2003),
comunicacdo digital, marketing cultural, imagem-conceito (BALDISSERA, 2008) e como,
referéncia principal, YANAZE (2010) que, além de apresentar o que é ROI (Return on
Investment) dentro das empresas — que nesta monografia serd apresentado de forma breve e
sem muito aprofundamento — é um livro atual que liga a mensuracéo e avaliacdo de resultados
diretamente as préaticas de comunicacao.

Vale salientar que o livro chamado "Retorno de investimentos em comunicagéo:
avaliacdo e mensuracdo" deste autor, esta dividido em duas partes: a primeira esta focada no
retorno de investimento em comunicacdo: avaliacdo e mensuracdo (apresentando, inclusive,
metodologias de mensuracdo de resultados) e, a segunda parte, argumenta sobre a pesquisa de
avaliacdo dos processos de investimentos em comunicagdo (apresentando cases de
comunicacdo do mercado). Logo na introducdo o autor comenta que escreveu o livro com o
desafio de analisar criticamente alguns estudos e, também, de apresentar propostas proprias
(tedricas e praticas) sobre a mensuracdo e retorno de investimentos em comunicacao.

Os motivos pelos quais impulsionaram a escolha de trabalhar com a Grendene nesta
monografia surgiu de um curso de extensdo chamado “Planejamento de Comunicacido e
Mensuragdo de Campanhas de Comunica¢@o” que a pesquisadora participou e, que permitiu
conhecer a gerente de marca e comunicacdo do nucleo feminino Zaxy (ministrante do curso).
O interesse surgiu a partir do momento que se buscava entender como esta profissional
trabalhava com a mensuracdo e avaliagdo de resultados em acgdes de comunicacdo na
Grendene. Assim, com o intuito de entender a aplicagdo da teoria na préatica, descobriu-se que
a Zaxy havia realizado uma acdo de comunicacao institucional (concurso cultural — Zaxy Like
a Diva) recentemente, que foi mensurada e avaliada pela equipe do nucleo da marca. Assim, a
opcao de escolha pelo objeto de estudo desta monografia foi o referido concurso cultural.

Para atingir o objetivo geral deste estudo buscou-se, por meio de indicacdo da gerente,
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a realizacdo de uma entrevista semi-estruturada pessoalmente (no dia 19 de setembro de 2013,
no aeroporto Salgado Filho em Porto Alegre) e outra realizada via e-mail (no dia 13 outubro
de 2013) com a Carla Mari Daniela — Coordenadora de marca e comunica¢do do nucleo
feminino Zaxy (representante que havia gerenciado diretamente o concurso). Além disso, foi
feita a andlise de conteldo de trés plataformas de comunicacdo (blogs, sites de noticias e
entretenimento e o site "Reclame Aqui*) no periodo que ocorreu o langamento da colecdo
Zaxy Like a Diva até a data de divulgacdo da vencedora do concurso (de 01/03/2013 até
07/05/2013). Desta forma obteve-se informacdes/percepgdes sobre o concurso cultural Zaxy
Like a Diva na perspectiva do emissor da acdo de comunicacdo e dos receptores. A analise
permitiu relacionar a acdo de comunicagdo com os resultados alcancados, junto com as
metodologias de mensuracdo e avaliacdo de resultados propostos por YANAZE (2010).

A teoria defende que o processo de mensuracdo e avaliacdo deve ser feito em todas as
etapas da campanha. Porém, como neste caso o estudo feito ndo foi concomitantemente ao
desenrolar do concurso, o recurso utilizado foi ponderar sobre a teoria e as metodologias de
mensuracdo e avaliacdo de resultados em acdes de comunicacdo e, a partir da analise de
conteddo (registradas em sites da empresa/marca, a entrevista com a representante da
empresa, blogs das consumidoras, sites de noticias e sites de reclamacgdes) refletiu-se sobre a
mensuracéo e a avaliacdo de resultados do concurso cultural.

Além disso, as metodologias de analise de conteudo foram embasadas pelos estudos
de BARDIN (1977) e MORAES (1999), a partir da criacdo de categorias de analise
chamadas: Percepc¢es positivas do concurso cultural, Percepcdes negativas do concurso
cultural e Conteudo e caracteristica da postagem. Cada categoria foi analisada a partir de
uma plataforma de comunicagdo (mencionada anteriormente) que comparada com 0S
resultados quantitativos fornecidos pela entrevistada, (informagdes a partir do aplicativo do
concurso cultural criado para o facebook), permitiu-se fazer uma avaliagdo embasada dos
resultados. Vale acrescentar que, pelo fato do concurso cultural ter ocorrido no facebook,
observou-se que existem questdes legislativas sobre a Portaria n°® 422 — do Ministério da
Fazenda® sobre concursos em redes sociais que, embora ndo permitam mais que se possa fazer

concursos culturais via facebook, ndo influenciou no concurso cultural da Zaxy, por ter

4 Portaria n° 422. Disponivel em:

<https://www.fazenda.gov.br/portugues/legislacao/portarias/2013/portariad22.asp>. Acesso
em: 26 de outubro de 2013.
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ocorrido em um periodo anterior a vigéncia da nova lei.

Compreende-se que o principio basico da comunicacdo é o relacionamento com o
préximo ou com os variados publicos; temos, assim, a comunicacao didria e continua, de
forma que ela seja de todos para todos — produtores sdo receptores e, vice-versa. Devido as
limitacdes da pesquisa e da captacdo de informagdes, viabilizadas pela percepcdo dos publicos
consumidores especificos, a anélise abrangeu as questbes que foram destacadas com mais
énfase pelos publicos. Enfatiza-se que as informac6es sobre a Grendene foram obtidas pela
visdo da entrevistada e por meio do site institucional da empresa, confrontadas com as
percepcdes das plataformas de comunicagao.

Considera-se importante nesta parte introdutdria, apontar o plano adotado para o

desenvolvimento do trabalho, explicando o conteldo de cada capitulo. O primeiro capitulo

apresenta aspectos sobre o surgimento e a importancia da comunicac¢do organizacional
estratégica nas organizacOes para o seus diferentes publicos. Entende-se que quando se
define as estratégias organizacionais de comunicagdo, deve-se fazer parte da realidade da
empresa e do mercado em que ela atua. Entre os subcapitulos apresentados, um deles trata do
processo comunicacional das organizacdes que, ao emitir informacdes para os seus diferentes
publicos, interpretam e geram significados, trazendo um pouco de sua cultura para a
organizacdo, o que modifica e, a forma pela qual os individuos se comunicam, mudando a
cultura que compartilham. Situacdo esta que comp@e a cultura organizacional que, por sua
vez, deve ser levada em consideracdo, pois reflete diretamente na construcdo da comunicacédo
no ambito da organizacéo.

O subcapitulo seguinte, conduz o leitor a compreender a cultura organizacional e a
acdo de comunicacdo estratégica da Grendene, a partir da visdo da comunicagdo,
permitindo identificar como a comunicagdo cria a cultura organizacional da empresa. Os
demais subcapitulos podem ser resumidos da seguinte forma: discute-se sobre a
Comunicacéao Integrada (CI) no contexto organizacional que € vista como uma articulagao
estreita entre os varios departamentos/areas e os profissionais que exercem atividades de
comunicacdo nas empresas ou entidades. A CI resulta em um composto de comunicacao
integrada que une, sinergicamente, diversas ferramentas de comunicacdo para cada tipo de
comunicacdo organizacional, a partir dos quatro tipos mencionadas por KUNSCH (2003):

comunicacdo administrativa, interna, institucional e mercadoldgica. Apés estas colocagdes,
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apresenta-se 0 subcapitulo que aborda aspectos sobre a Comunicacdo Digital, que
complementa o estudo, pois o concurso cultural aconteceu na internet. A seguir, discute-se
sobre a analise da Comunicacdo Institucional na perspectiva da Grendene que,
consequentemente, conduz para a apresentacdo da marca Zaxy. Conceitos sobre a legislacdo
de concursos culturais (ferramenta de marketing cultural) séo apresentados sistematicamente,
pois referem-se diretamente ao objeto de estudo. Para finalizar, o primeiro capitulo versa
especificamente sobre como mensurar e avaliar as a¢cbes de Comunicacao Institucional.

O segundo capitulo destina-se a falar sobre a parte empirica do estudo, no qual
discute-se sobre o concurso cultural Zaxy Like a Diva, os procedimentos metodoldgicos de
pesquisa, a coleta de dados e categorias de andlise, a definicdo das plataformas de
comunicacdo para a analise do conteudo e, por fim, a avaliacdo dos resultados qualitativos e
quantitativos do concurso cultural.

A monografia esta estruturada a partir de conceitos que permitem compreender sobre a
a comunicacdo organizacional, analisando aspectos da cultura composta de comunicacao
integrada e da analise de mensuracdo e avaliacdo de resultados. O ANEXO A apresenta um
fluxograma desenvolvido por MACHADO (2005) utilizado como inspiracao para a estrutura
desta monografia. Observa-se que o modelo sugerido pelo autor ndo contempla a parte de
mensuracéo e avaliacdo de resultados, devido a isto, apresenta-se no APENDICE 1, como o
conteddo desta monografia esta dividido conforme os conceitos tedricos. A partir desta breve

apresentacdo, da-se inicio ao embasamento tedrico.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL ESTRATEGICA

Antes de aprofundar os conceitos de comunicacdo organizacional, é imprescindivel
fazer um breve apanhado historico sobre as origens deste tipo comunicagdo. A comunicacgao
organizacional foi fruto das sementes lancadas na Revolucdo Industrial, que, segundo
KUNSCH (2009), com a consequente expansdo das empresas a partir do século XIX,
propiciou mudancas radicais nas relacdes trabalhistas e nos processos de producdo e
comercializa¢do. Assim, neste contexto surgiram a propaganda, o jornalismo empresarial e as

relacfes publicas. Ainda segundo KUNSCH:

No Brasil a comunicagdo organizacional decorreu do desenvolvimento econémico,
social e politico do Pais e da evolucdo das atividades das &reas de jornalismo
empresarial e de relagBes publicas ao longo da segunda metade do século passado,
tanto no &mbito académico quanto no mercado profissional. Para que a pratica da
comunicagdo organizacional — que ndo ocorre s6 nas organizagdes complexas, mas
também em todos os segmentos da sociedade civil e nas instituicbes publicas —
alcance uma verdadeira dimenséo social, faz-se necessario investir na formacéo de
pesquisadores e profissionais, tornando-os capazes de serem criticos e terem visdo
de mundo (2009, p.28).

Outro acontecimento relevante foi a fundagdo da Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial (Aberje) em 1967 que teve participagdo fundamental na
consolidacdo da comunicacdo organizacional no pais. Segundo NASSAR (2006 apud
KUNSCH, 2009, p. 29), a Aberje foi a principal mediadora na transformacéo do processo de
comunicagdo como expressao do modelo de administragdo chamado “organizacdo cientifica
do trabalho” para, em um primeiro momento, uma comunicacao como expressao do modelo

denominado “administracao de relagdes humanas”. Ele afirma que:

A acdo da Aberje, além de criar e consolidar a profissdo comunicador
organizacional, inseriu o pensamento e a pratica comunicacional em empresas e
instituicdes em um contexto de relacionamentos publicos, posicionamento
fundamental para a construcdo de valor sustentavel para as organizac@es, os publicos
de interesse e a sociedade. (NASSAR 2006 apud KUNSCH, 2009, p. 29).

A partir do entendimento sobre como surgiu a comunicagé@o organizacional, aborda-se
conceitos que estudiosos trazem sobre o tema. A maioria deles entendem que séo acbes de
comunicagdo que focam em atender um objetivo em comum. Para WEBER, por exemplo, a

comunicagéo organizacional:
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E um conceito que abrange todos os meios, todas as acdes e todas as profissdes
envolvidas por uma organizacao (publica ou privada) que deseja se fazer ver, gerar
opinides, receber investimentos, ocupar espaco no mercado e se relacionar de modo
conveniente com seus publicos de interesse (2009, p.72).

Na teoria da autora, a comunicacdo organizacional envolve os seus publicos de
interesse, além de ser o resultado de todas as agdes institucionais, promocionais e
mercadologicas utilizadas pelas organizagdes para gerar comunicacdo e visibilidade. Em
outras palavras, WEBER (2009) argumenta que a comunicagdo organizacional seria conceito
“guarda-chuva” dos modos de comunicagdo de qualquer tipo de organizagdo, a soma de todas
as comunicagOes. Outra estudiosa sobre assunto, KUNSCH (2009, p. 55), acredita que a
“comunicagdo organizacional ¢ um fendmeno intrinseco a natureza das organizagoes, é uma
realidade dindmica, a semelhanga de um organismo vivo". Ainda complementa: “envolve
processos simbolicos e com foco nos significados dos agentes envolvidos, dos
relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas comunicativas cotidianas e as
interagdes nas suas mais diversas formas de manifestacdo e construgdo social” KUNSCH
(2009, p. 54).

Ambas as autoras entendem que é algo intrinseco a organizacao e, o resultado de todas
as acdes e esforcos de comunicacdo e as praticas cotidianas de uma empresa, gerando
construcdes simbdlicas e significados para os integrantes de uma determinada organizacéo.
Ou seja, ¢ algo que “vem” da organiza¢do, sendo a forma como ela interage com seus
publicos de interesse. Confrontando esta conceituacdo com a realidade da organizacdo objeto
deste estudo, percebe-se algumas formas que a Grendene busca fazer a aludida comunicagéo
organizacional, visualizada no momento em que a organizacdo empreende esforcos de
comunicacdo para atrair seus publicos de interesse e, a partir da producdo de calcados,
desenvolve campanhas que fazem jus ao investimento realizado. Ainda KUNSCH (2009,
p.55) comenta que a “comunicagdo organizacional, como fendmeno intrinseco a natureza das
organizagdes, € uma realidade dindmica, a semelhanga de um organismo vivo”, e, também

acrescenta:

Envolve processos simbélicos e com foco nos significados dos agentes envolvidos,
dos relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas comunicativas
cotidianas e as interacbes nas suas mais diversas formas de manifestacdo e
construcdo social (KUNSCH, 2009, p. 54).
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A comunicag¢do organizacional ¢ como se fosse, segundo WEBER (2009, p.2), “a soma
dos modos como a organizagdo se comunica”’. A Grendene manifesta este comportamento
qguando se relaciona, desde o inicio da cadeia de producdo, envolvendo empresarios e
acionistas, o processo de fabricacdo do produto (contato com fornecedores, cliente externos e
internos), quando o produto sai da fabrica e ganha as lojas (relacionamento com os trades),
até, finalmente, a compra do consumidor e o relacionamento do pds-venda com a loja e
cliente. A comunicacgdo organizacional pode ser considerada também aquela que:

Dentro de um sistema econdémico, politico, social ou cultural, desenvolve
ferramentas para a otimizacdo da comunicacdo na organizacdo, portanto, ela é a

jungdo da comunicagéo institucional ou corporativa, a comunicagdo interna e a
comunicagdo mercadoldgica (marketing e publicidade) (WEBER, 2009, p.4).

Quando a comunicagdo organizacional ganha forma estratégica no mercado de
trabalho, gera forca e crédito para a empresa. A palavra estratégia remete a “toda a agao
realizada de maneira coordenada para atingir certo objetivo” (CHARAUDEAU, 2006, p.
218), ou seja, a estratégia é composta pelas escolhas prévias, pensadas, refletidas, planejadas e
baseadas em informacdes (pesquisadas) que se faz de caminhos para se atingir determinados
objetivos. O conceito de "estratégia de comunicacao”, vem de Maria Berenice Machado, que
complementa o conjunto de decisdes integradas de uma organizacao:

Dentre as estratégias de comunicagdo que podem ser eleitas pelas organizagdes
estdo: o ataque & concorréncia, que acontece com a comparagdo de produtos ou
servigos; o investimento para aumentar o relacionamento com o publico ampliando a
visibilidade e a notoriedade da marca; o posicionamento ou reposicionamento
visando ocupar lugar na mente do consumidor; a promog&o ou a experimentacdo do
produto ou servico; a informac&o sobre o langamento de novos produtos ou servicos;

o testemunho de personagem ou personalidade a favor do que anuncia; a valorizacéo
da imagem de marca (INTERCOM, 2010, p.484).

Para que o processo de comunicacdo agregue valor as estratégias organizacionais é
importante que elas estejam de acordo com os principios da empresa e que gere identificacdo
com os colaboradores (publico interno). E necessério que exista uma via de mao dupla cuja
organizagédo diz aonde quer chegar a seus colaboradores e eles ganham ao saber que seus
objetivos individuais poderao ser alcangados (ou nao). Assim, o “pensamento estratégico nao
se prende a rigidez dos quadros e diagramas e busca descobrir novas e vérias alternativas, isto
é, ndo se prende a dar uma Unica resposta ou a resposta certa, mas levanta questfes e

equaciona o estabelecido formalmente” (KUNSCH, 2003, p. 241). O sucesso de uma



19

organizagdo pode estar diretamente relacionado aos atributos “ndo mensuraveis” (elementos
subjetivos e abstratos), além dos resultados mostrados em nameros e gréficos. Entre outras
varidveis, a conquista pelos objetivos vai depender diretamente do conhecimento que o0s
gestores tém para administrar suas habilidades enquanto grupo, de transformar ativos em
atitudes eficazes e de sua competéncia para se comunicar de forma adequada com 0s seus

publicos.

Ao se estabelecer as estratégias organizacionais de comunicagdo, deve-se incluir uma
estrutura de comunicacdo que condiz com a realidade da empresa e com 0 mercado de
atuacdo. Muito se fala e se |é sobre as estratégias organizacionais de comunicagdo, mas o que
realmente faz a diferenca é saber como encantar o seu diferentes publicos. Atenta-se pela
importancia de analisar como o processo de comunicacdo de uma organizacao esta ocorrendo,
pois observa-se que a maioria pensa que o fato de apenas informar (sem nenhum critério
estratégico) é o suficiente para se estabelecer algum tipo de comunicacdo. Peca-se pela falta
de estratégia da informacdo, desconsiderando-se o potencial que a comunicagdo
organizacional tem para o seus publicos (interno e externo) e, consequentemente, para o
negocio da empresa. Observa-se que processo de comunicacdo faz parte das organizagdes
que, quando pensadas estrategicamente, mantém o relacionamento e o dialogo interativo,

entre a organizacdao e seu publico.

A partir destes conceitos percebe-se que a comunicacdo organizacional estratégica
trabalha com foco no planejamento estratégico da organizacdo, utilizando a pesquisa como
base (dados concretos) e desenhando cenérios. Quando se planeja as acdes de comunicagéo
existe a grande probabilidade de afastar agdes por impulso e ocasionais, gerando resultados
concretos, futuros e estabelecidos com antecedéncia - ndo apenas resultados pontuais. As
empresas privadas (que é o caso da Grendene) promovem acdes direcionadas ao lucro pela
venda de produtos, a ocupacdo de mercado, a conquista do consumidor fiel e satisfeito. Para
realizar a comunicacdo organizacional estratégica que atinja estes objetivos, segundo WEBER
(2009), pode-se utilizar de estruturas de midias, eventos, produtos informativos, promocionais
e publicitarios (pesquisa, planejamento, assessoria e editoracdo) e dominios especificos
(gréfico, digital, eletrobnico e web). Assim, entende-se que gestdo estrategica é capaz de

integrar diferentes acGes e diferentes publicos de interesse, formando uma ampla rede de
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comunicacdo das organizacdes, pois “através do planejamento ¢ possivel antecipar
eventualidades nos processos de comunicacdo e de relacionamento organizacional,
potencializando acertos” (KUNSCH, 2003, p. 241).

Percebe-se que a comunicacdo organizacional efetivamente ocorre na instituicdo a
partir de algum tipo de estrutura que coordena e organiza o fluxo da comunicacdo. Afinal, a
comunicagdo organizacional deve ser estratégica dentro da empresa, pois é necessario que ela
mantenha o fluxo de informacéo e o relacionamento entre os diversos setores da organizacao
e seus publicos de interesse. Ainda assim ela trabalha com foco no planejamento estratégico
da organizacdo, utiliza pesquisa como base de dados concretos, planeja, elabora e desenha

cendrios, buscando resultados e vislumbra resultados futuros.

Para que se fale sobre comunicacdo organizacional, ndo se pode interpreta-la de forma
fragmentada e desconsiderar a visdo sistémica que a compde, isso quer dizer que, tem-se que
abordar a importancia da cultura organizacional para a construcdo da comunicagdo no ambito
da organizacdo. A comunicacdo é um processo de construcdo de sentidos e a comunicacao
organizacional estd ligada a estes aspectos que relacionam a cultura com a comunicacéo.
Afinal, seguindo a proposicdo de GOLDHABER (1991), os emissores/receptores participam
de um complexo jogo de relacGes interativas, onde realizam intercdmbio de mensagens, de
onde emerge um fluxo de informagbes entre as pessoas que ocupam distintas posicdes e
representam diferentes fungbes. Em outras palavras, a realidade subjetiva é criada por cada
pessoa que, categorizando com as suas experiéncias, a realidade construida se torna uma
realidade absoluta, ndo fragmentos. A comunicacdo necessariamente estd envolvida nesta

construcdo de significados, nas interpretacdes e nas experiéncias compartilhadas.

Com a importancia das percep¢des dos publicos da marca, a imagem-conceito
constroi-se no lugar da qualidade da significacdo e ndo da comunicacdo. Isto quer dizer que
nem todas as imagens podem ser traduzidas visualmente e que elas se fazem com ac¢des e com
discursos, principalmente com configuraces expressivas que incluem elementos visuais ao
lado de outros tantos. Em outras palavras, BALDISSERA (2008) argumenta que a imagem-
conceito de uma empresa pode ser construida, mesmo que para isto ndo se materializem acoes
de comunicacao e depende de muitas caracteristicas, e da qualidade do relativo. Sempre ha a

necessidade de considerar que 0s grupos estdo inseridos em perspectivas fisiologicas,
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culturais, de faixa etaria e que possuem percepcbes de mundo diferentes. A cultura e o
paradigma em que cada grupo esta inserido precisa ser levado em consideracdo quando as
analises sdo feitas, pois todas as experiéncias, 0 repertério, as competéncias, assim como
outras informacdes e associa¢des com a psique fazem com que um publico tenha expectativas
para com a organizacao. A partir disto, a imagem da empresa j& possui anseios que podem ou
ndo ser supridos. Outro aspecto envolve as percepcdes de fluxos de estimulos ndo planejados
que estdo fora de controle tanto da organizacdo quanto do publico. Estas percepcdes também
auxiliam na formacdo da imagem-conceito, assim como o planejamento feito pela
organizacdo, que é repassado para a circulacdo por meio de midiatizacGes e de mediacbes —
em que, muitas vezes, a imagem ¢é transmitida fora das intengdes da organizacgdo e pelo ponto
de vista (j& que nunca somos imparciais, visto que sempre ha a interpretacdo dos sujeitos)

daqueles que estdo informando os publicos.

A idealizacdo da imagem-conceito atraves de planejamento e de implementacdo por
meio de acles estratégicas ndo garante sua institucionalizacdo. Por isto, mesmo que a
organizacdo tenha seu planejamento para sua imagem, ela precisa constantemente revé-la,
tentar sempre implementa-la e reforca-la. Entdo, detém-se a analisar as principais opinides de

cada publico, segmentando-os para explorar as caracteristicas peculiares de cada cenario.

Isto reflete quando busca-se planejar e estruturar o setor e o plano de comunicacéo e
marketing para a realidade de uma organizacdo. Tem-se que levar em consideracdo a cultura
organizacional, pois consegue-se propor solucdes de comunicacdo que atendam as
necessidade dos diferentes publicos. O capitulo seguinte abordara sobre aspectos da cultura
organizacional que, dentro do processo comunicacional sistematizado, as informacdes
emitidas para os seus diferentes publicos sdo traduzidas e interpretadas, gerando significados

importantes para a cultura de uma organizagéo.
2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Partindo-se do pressuposto de que todos os individuos que compdem a organizacao
ajudam a formar a cultura dela, entende-se que para os fundadores da empresa existe a
responsabilidade e a necessidade de moldar inicialmente os padrfes culturais da organizacéo.

Conforme MARCHIORI (2006), a maioria das defini¢bes de cultura organizacional refere-se
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a posi¢do dos membros fundadores de uma determinada organizagdo quanto a compartilharem
0s sistemas, valores e crengas para 0s novos membros em virtude dos significados
estabelecidos. Segundo a autora, algumas culturas enfatizam o aspecto do conhecimento
coletivo dos membros, outras, as tradicdes. Ha também a corrente de historias na qual se usa a
experiéncia no caso de alguém perguntar como a organizagdo em que se trabalha realmente é;
outras destacam a questdo da manifestacdo, a exemplo dos herdis, ritos e rituais. Diferentes
conceitos ainda destacam o entendimento de que a cultura € vista como uma propriedade da
organizacdo — algo que ela tem e que necessita estar em equilibrio com o meio ambiente.
Para MARCHIORI,

a pratica social constrdi manifestacdes culturais, enquanto os ritos e eventos
relacionam-se com a reproducéo da cultura. Portanto, podemos afirmar que a cultura
¢ construida, mantida e reproduzida pelas pessoas, pois sdo elas que criam
significados e entendimentos. Pessoas sdo, portanto, criadoras de cultura e nédo
simplesmente transmissores e adaptadores de significados, de forma mecanica
(2006, p. 81).

Ja que cada individuo traz um pouco de sua cultura para a organizacdo, modifica a
forma pela qual os individuos se comunicam, podendo mudar a cultura que compartilham.
Percebe-se que a cultura organizacional é experimentada por seus membros de maneira
conjunta, o que sem duvida afeta a realidade organizacional e a forma com que 0s grupos se
comportam e validam as relacfes internas e externas. O plano de comunicacdo e marketing
deve corresponder aos reflexos que a cultura organizacional tem perante a organizacédo,
justamente para passar credibilidade para os membros da empresa.

Segundo SILVA (2011) o tema cultura organizacional no Brasil ganhou visibilidade a
partir da década de 80, devido ao grande desempenho das organiza¢cBes que atuavam no
mercado. O autor menciona que se estudou sobre questdes da ligacdo entre a cultura nacional
e a empresarial; o impacto da cultura na performance da organizacdo; como a cultura afetava
0 desempenho da empresa; o que vem a ser realmente cultura e tantas outras questdes que
norteava o tema. Desta forma, percebeu-se que compreender a cultura de uma organizagdo
pode melhorar a capacidade de entender, explicar e prever o comportamento das pessoas no
trabalho que desenvolvem dentro da empresa.

Seguindo a proposicdo de MARCHIORI (2009), as organizacbes hoje veem

modificando a visdo que possuem sobre os conceitos que envolvem a qualidade, as
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tecnologias, o atendimento personalizado, a flexibilidade, a modernizagéo, a humanizacéo,
entre outros, e objetiva-se a eficacia com o aumento da produtividade, a melhoria dos
relacionamentos interpessoais e 0 incremento da compatibilidade no mercado. Para que todas
estas questdes ocorram necessita-se da mudanca da mentalidade e do comprometimento dos
funcionarios, das geréncias e dos administradores. Pode-se, logo, gerenciar por meio da
cultura organizacional da empresa/estabelecimento, estudando e analisando o que precisa ser
modificado/substituido, dentro de questdes vidveis. Sendo assim, MARCHIORI explica que a

cultura de uma organizacao é formada pela atuacdo dos grupos, na qual:

[...] os grupos relacionam-se, desenvolvendo formas de agir que vdo sendo
incorporadas. A partir do momento em que 0 grupo passa a agir, a cultura esta
enraizada, ou seja, 0s comportamentos surgem naturalmente no grupo e séo
respeitados em razdo de serem entendidos como a maneira correta de interpretar e
agir sobre uma determinada situacdo até que um novo comportamento venha a ser
valorizado pelo grupo em detrimento do outro. Dessa forma, culturas séo
continuamente formadas e transformadas pelas pessoas nos espagos organizacionais
(2009, p.294).

A cultura organizacional é vista como um processo complexo e comunicativo que esta
presente nas organizacdes, possibilitando entender como as mesmas trabalham e como se
apresentam aos seus publicos. Assim, cada organizacdo inclui em seu processo cultural
formalidades nas regras, formas de comunicacdo, estilos gerenciais, beneficios
organizacionais, entre outros, que guiam o funcionério a se adaptar.

Com base nos estudos de BALDISSERA (2000), nota-se que ao planejar e a coordenar
a comunicacdo de uma organizagdo, primeiramente, necessita-se realizar um esforco para
diagnosticar a cultura organizacional, estando ela implicita ou explicita nas redes formais e/ou
informais. A comunicacao organizacional, que passa a ser “estratégica para as organizagdes o
que significa que se vincula estritamente ao negdécio” (BUENO, 2003, p. 7), cujo
desenvolvimento € realizado por aqueles que a conhecam e a entendam, enxergando na
perspectiva sistémica.

Para unir com o estudo pratico as informacfes tedricas apresentadas, o capitulo a

seguir aborda sobre a cultura organizacional da Grendene a partir da visdo da comunicagao.
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2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL DA GRENDENE: ANALISE A PARTIR DA
COMUNICACAO ESTRATEGICA

A Grendene apresenta algumas caracteristicas que foram adotadas/consolidadas,
durante o tempo, desde a sua fundacao ha mais de 40 anos, na qual passou a fazer parte da sua
cultura, conquistando o papel de destaque no setor de calgados. Partindo do pressuposto que,
por meio de ideias simples, aliadas & ousadia e a busca continua para oferecer produtos
inovadores, a Grendene® teve uma trajetéria interessante que comegou em 1971 com 0s irmaos
Pedro e Alexandre Grendene Bartelle. Juntos fundaram a Plasticos Grendene Ltda em
Farroupilha (RS). Eles perceberam que o plastico na induUstria poderia ter perspectivas de
crescimento e iniciaram a fabricacdo de embalagens plésticas para garrafées de vinho, até
entdo feitos em vime. A partir deste negocio, além de garrafdes, a empresa comecou a
fabricacdo de pecas em plastico para maquinas e implementos agricolas e, logo em seguida,
tornou-se fornecedora de componentes para calcados, sendo pioneira na utilizacdo da
poliamida (nylon) como matéria-prima para a fabricacdo de solados e saltos para calgados.
Assim, apds sete anos da fundacéo, a primeira sandalia surgiu em 1978, chamada Nuar e em
1979 lancgou-se a colecdo de sandalias plasticas com a marca Melissa inspirada nos cal¢ados
utilizados por pescadores franceses.

Percebe-se que a cultura organizacional possibilita compreender a organizagdo em
diversos angulos, e, é por meio dela que o individuo se informa para saber como
agir/trabalhar/adaptar ao novo ambiente; ela dita o que os colaboradores tém de seguir. Logo,
a partir do site da empresa, a Grendene comercializa hoje produtos para o mercado interno e
externo e conta com mais de 20 mil funcionarios e seis unidades: Farroupilha e Carlos
Barbosa, no Rio Grande do Sul, Fortaleza, Sobral e Crato, no Ceara e Teixeira de Freitas, na
Bahia (além de duas lojas exclusivas de Melissa em Sdo Paulo e em Nova lorque - EUA).
Independente da distancia em que estejam uma das outras, todas as unidades da organizacao
seguem a mesma filosofia organizacional, que, segundo o site, os valores sdo resumidos em

quatro tépicos:

1. Lucro: essencial e insubstituivel para a continuidade da Grendene a
manuten¢do dos empregos.

Etica: Integridade, respeito e transparéncia: pensar, falar e agir.

Inovacao e Agilidade: antecipar-se as dificuldades, inovar, e fazer melhor.
4. Competitividade: produtividade crescente, custos e despesas em exame e

wnN

5 Disponivel em: <www.grendene.com.br>. Acesso em: 26 de agosto de 2013.
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reducdo constante.
A cultura organizacional constitui-se no elemento norteador das organizagdes e,

consequentemente, em todas as unidades da Grendene ja existentes no mercado, pois orienta
0s comportamentos dos individuos que nela estejam, que passam a conviver em uma unidade
de sociedade empresarial especifica, repleta de construcGes/desconstrucGes das relacGes
sociais. A partir da entrevista realizada com uma representante da empresa, Carla Mari
Daniela (2013) — Coordenadora de Marca e Comunicacdo do nucleo feminino, foi possivel
notar outras questdes que envolvem a cultura da empresa. Entre elas, percebe-se que o
esquema de como os setores das marcas (nucleos dos calgados: feminino, masculino e infantil,
Ipanema e Melissa) estdo posicionados atualmente, contribui para o desenvolvimento efetivo
e eficaz do trabalho (conforme APENDICE 2). Pode-se observar que o conteido deste
apéndice apresenta somente o segmento feminino da Grendene e seus desdobramentos
hierarquicos. Sabe-se que existem outros setores e cargos dentro da organizacao, porém nao
estdo contemplados nesta referéncia.

Carla Mari Daniela mencionou que a estrutura apresentada esta desta forma ha pouco
tempo, e, que, além de ter aproximado a area de Marca e Comunicacdo com as areas de
Produtos e Vendas, a nova estrutura, serviu para melhorar o fluxo de comunicacdo entre o
setor de Negdcios (que antes estava muito distante). Segundo ela, no formato de trabalho que
existia anteriormente, o setor de Marca e Comunicagéo (chamado antigamente de Marketing)
tinha como objetivo trabalhar somente com a comunicacdo dos projetos/produtos, ou seja, 0
produto chegava até o setor e, a partir daguele momento, promovia-se a¢cdes de comunicacao
como: campanhas, propagandas, comerciais, midias externas. Este tipo de processo era
semelhante a uma “esteira de produ¢ao” (palavras de Carla Mari Daniela), cujas agcdes eram
pensadas somente a partir do calgado ja pronto. O setor de Marca e Comunicacédo, portanto,
ndo participava e ndo tinha conhecimento sobre as etapas anteriores dos processos de
concepgdo do produto. Com a estrutura atual, trabalha-se desde a concepgéo do cal¢ado até o
ponto de venda (PDV), ou seja, segundo Carla Mari Daniela, o setor de marca e comunicagdo
tem hoje como objetivo identificar oportunidades de novos negocios (seja uma nova marca,
um novo licenciamento, uma parceria); planejar as estratégias de comunicacdo para
lancamento dos produtos; trabalhar nas construcdes das marcas e elaborar planos de controle e
monitoramento. Este fluxo de comunicacgéo € mais estratégico e menos superficial, pois busca

criar acbes com embasamento no negocio e torna-las assertivas — conforme esquema no
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APENDICE 3 que apresenta como o fluxo ciclico de comunicagdo ocorre na proposicdo de
novos projetos no segmento feminino da Grendene: entre Gerentes, Coordenadores de Marca
e Comunicacao e de Negdcios. Observa-se, na pratica, como a comunicacdo, quando pensada
estrategicamente e embasada na cultura organizacional, permite que exista fluidez das
informacdes e melhorias nas trocas realizadas entre as equipes, 0 que auxilia no sucesso dos
trabalhos realizados.

No site da Grendene, também se observa aspectos sobre a cultura organizacional ao

citar a importancia dos seus funcionarios na histéria do desenvolvimento da organizacao:

[...] reconhece nos seus funciondrios o protagonismo de seu crescimento e inovagéo.
Somando esforcos e dedicagdo, eles escreveram a histéria da empresa. O
desenvolvimento individual é incentivado, através da ideia de que todas as pessoas
s8o capazes de trilhar um caminho cada vez maior e crescer sem limites (Disponivel

em: <WWW.grendene.com.br>. Acesso em: 26 de agosto de 2013).

A partir deste fragmento pode-se inferir que a Grendene estd preocupada em investir
constantemente em carreira e sucessao, programas educacionais e de capacitacdo para seus
funcionarios. Além disso, visualiza-se no site que a Grendene possui programas de
comunicacdo interna que tem como objetivo: informar, integrar, reconhecer e promover
dentro das dimensdes corporativas, local e face a face, a comunicagdo com os colaboradores.
Ainda, no site, identifica-se que 0s canais de comunicagdo interna da Grendene buscam “o
alinhamento entre as unidades, agregando transparéncia ao processo, com resultados positivos
na integracdo entre os diferentes pablicos e a conscientizacdo da importancia de cada
funcionério para o negdcio”. Chega-se & ideia de que o reconhecimento e os valores
compartilhados proporcionam aos individuos uma linguagem comum com a qual todos
podem colaborar. Buscando estabelecer relagdes com a teoria apresentada, MARCHIORI

afirma que:

Cultura organizacional € o reflexo da esséncia de uma organizagdo, ou seja, 0 que €
tido como valido para o grupo no momento vivenciado por ele. Ela é essencialmente
experimentada por seus membros de maneira conjunta, e que sem ddvida afeta a
realidade organizacional e a forma com que os grupos se comportam e validam as
relacGes internas (2009, p.304).

A autora coloca a caracteristica da interagdo humana entre os membros da
organizacgdo, pois considera o ambiente de trabalho um fendmeno social e acredita que os

seres humanos, pelo processo da cultura, consigam explicar os significados criados por eles
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proprios no seu meio organizacional, mas para isso necessitam da comunicagdo/do dialogo
para a interacdo social. Deste modo, em outras palavras, a autora entende que se alguém gerou
atitude, é sinal que este alguém se comunicou; ou seja, interagiu em seu meio social
(MARCHIORI, 2006).

Por estas descrigdes e outras encontradas no site da Grendene como “[...] o ambiente é
colaborativo e isto € um diferencial para 0 bom desempenho da equipe e da Grendene, na
geracdo de resultados positivos. A unido da empresa com seus funcionarios € capaz de tornar
os sonhos coletivos em realidade [...]” € possivel referenciar com as defini¢des existentes que
destacam o que vem a ser cultura organizacional. A exemplo disto, menciona-se 0 pensamento

de MARCHIORI sobre o que é cultura organizacional:

[...] valores, simbolos e significados em objetos materiais e praticas ritualizadas [...]
o “contetdo’ da cultura inclui costumes e tradi¢des, relatos historicos sejam eles
miticos ou reais, compreensdes tacitas, habitos, normas e expectativas, significados
comuns associados a objetos fixos e ritos estabelecidos, suposi¢es compartilhadas e
significados intersubjetivos (2006, p.79).

Esta definicdo permite inferir que o que cria e reproduz a cultura € a socializacdo, 0s
ritos, a préatica social e outros elementos que reforcam a cultura. Os fragmentos do site da
organizagdo deixam claro que coletivamente os sonhos podem se realizar e, que os grandes
elementos da “cultura” sdo as pessoas, pois sdo elas que a constroem, mantém e reproduzem,
por meio do dialogo, significados e entendimentos. Com base nos estudos de MARCHIORI,
“pessoas sdo, portanto, criadoras de cultura e ndao simplesmente transformadoras e
adaptadoras de significados, de forma mecénica. Elas também sdo produtos culturais, sdo
formadas pela cultura, assim como a reproduzem e a formam” (2006, p.81).

A partir dos conceitos explanados sobre cultura organizacional, percebe-se que a
comunicacao ¢ a “grande mao condutora” para a formacao da cultura organizacional e que sao
as pessoas que conduzem todo este processo. Na visdo de BUENO (2003, p.4), a
comunicagdo “é o espelho da cultura empresarial e reflete, necessariamente, os valores das
organizagoes”. Na Grendene, o didlogo tem papel de destaque na funcéo do fortalecimento da
identidade e das percepcdes da imagem da organizacdo perante a opinido publica. A agéo
“boca-a-boca”, os investimentos com divulgagdes em midias (televisdo, radio, internet, etc.)
viabilizam a notoriedade e a estabilidade da Grendene. Pode-se inferir que o dialogo tem o

poder de construir relacionamentos e gerar significados transformados em conhecimentos
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compartilhados. “A cultura reflete a esséncia de uma organizacdo, um processo que
necessariamente envolve e produz conhecimento. A comunicagéo cria, dessa forma, a cultura
organizacional e fortalece a identidade de uma empresa” (MARCHIORI, 2009, p.308).
Apropriar-se do entendimento da cultura organizacional, permite pensar que a a¢fes de
comunicagdo estratégica que a Grendene realiza podem ser percebidas desde o0 momento em
que a estrutura do setor de Marca e Comunicacdo foi concebida para atender as necessidades
da empresa, o desenvolvimento do site e de outras ferramentas de comunicacdo, até o
desenvolvimento de campanhas de comunicacdo (planejamento, estratégias de comunicacéo,
producdo, execucdo, mensuracdo e avaliacdo). Porém, apesar de todas as relacdes
comunicacionais que o setor de marca e comunicacdo assume dentro da Grendene, é
fundamental que haja a sinergia das areas da comunicacdo para dar sentido as acdes
realizadas. Isto quer dizer que com a cultura organizacional, a comunicacdo estratégica
“caminha para assumir, por inteiro, a chamada comunicagdo integrada, com uma articulagdo
estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades de
comunica¢do nas empresas ou entidades” BUENO (2003, p. 8). O autor enfatiza que a
comunicacdo organizacional é vista agora como um conjunto de novos atributos que a

tipificam como insumo estratégico.

Entdo, a partir deste cenario, pode-se ver a comunica¢do integrada como uma das
responsaveis por viabilizar a comunicagdo organizacional estratégica. Questiona-se: quais sao
os elementos que compdem a comunicacdo integrada? O capitulo seguinte fara uma breve
analise conceitual sobre comunicacdo integrada a partir do desenvolvimento de uma
comunicagdo estratégica baseada, principalmente, na teoria de quatro autores que abordam
este mesmo assunto KUNSCH (2003), YANAZE (2010), TREVISAN (2003) e BUENO
(2003). Assim, permite-se compreender oS principais aspectos da comunicagdo integrada e

como ela se relaciona no ambiente organizacional.
2.3 ACOMUNICACAO INTEGRADA DAS ORGANIZACOES

E importante para uma organizagio a integracdo de suas atividades de comunicagio —
comunicacgéo integrada (Cl) — em funcdo do fortalecimento de seus conceitos institucional,
mercadologico e corporativo em seus publicos. Sabe-se que a comunicagdo organizacional é a

que sustenta e reproduz a imagem da empresa perante os publicos com os quais se relaciona e,
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a Cl tem como papel auxiliar neste processo de interagir de forma sinérgica nas solucgdes de
comunicacdo. KUNSCH (2003) embasa seu pensamento, apresentando o modelo chamado
“composto da comunicacdo integrada”, mas YANAZE (2010) vai além e apresenta uma

releitura deste modelo, chamando-o de “abordagem de comunicagdo integrada”.

Antes de entrar nos modelos propostos pelos autores, entende-se 0 que é comunicacao
integrada na visdo de KUNSCH:

Esta deve construir uma unidade harmoniosa, apesar das diferengas e das

peculiaridades de cada area e das respectivas subareas. A convergéncia de todas as

atividades, com base numa politica global, claramente definida, e nos objetivos

gerais da organizacdo, possibilitard acfes estratégicas e taticas de comunicacdo mais
pensadas e trabalhadas com vistas na eficacia (2003, p. 150).

Tendo em vista essa colocacdo da autora € possivel observar que dentro da
comunicagdo organizacional existem relacionamentos que, quando atuam em sintonia e
harmonia no desenvolvimento das atividades de comunicagdo, facilmente atingem os
objetivos. As faces da comunicacdo integrada, segundo ela, ndo devem ser geridas
isoladamente e, as acOes conjugadas das atividades de comunicacdo formam o composto da
comunicacdo integrada. BUENO (2003) acredita que, no cenario da comunicacdo integrada,
as acdes sdo pensadas a partir de uma politica comum, com valores, principios e diretrizes que
se mantém integros e consensuais para as diversas formas de relacionamento com os publicos.
De tal modo, “[...] as vertentes institucional e mercadologica deixam de ser percebidas como
distintas porque sdo umbilicalmente associadas ao negécio, a visdo e a missdo da
organizagdo” (BUENO, 2003, p. 8). Na teoria de TREVISAN (2003), a Cl necessita de um
processo de planejamento estratégico, pois requer uma Vvisdo acurada e abrangente das
necessidades comunicacionais da organizagdo para atingir o objetivo final, que é o de
contribuir para a construcdo das imagens interna e externa da empresa. Nota-se a importancia
da CI para as organizacOes e, a seguir, apresenta-se os modelos de comunicagéo integrada
estratégica propostos por KUNSCH (2003) e YANAZE (2010).

A vertente de KUNSCH considera as diferentes modalidades que permeiam a
concepcdo e as praticas de comunicagdo organizacional, baseada no “Composto da

comunicagao organizacional” que ¢ formado por:
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Comunicacdo administrativa: responsavel por ordenar das agGes administrativas e
viabiliza a funcionalidade da organizagdo; Comunicacdo Interna: responsavel por
viabilizar toda interacdo possivel entre a organizagdo e empregados; Comunicacao
mercadoldgica: que estd voltada ao marketing de negécios; Comunicacao
institucional: que é responsavel pela construcdo da imagem e da identidade de uma
organizacdo (2003, p.49).

O modelo da autora pressupde que a comunicacdo integrada promove uma ligacéo
entre as formas de comunicagdo de uma organizagdo com o objetivo de unificar o discurso e
linguagem de comunicacdo. E a sinergia e a integracdo entre as diversas areas, ferramentas e
necessidades de comunicacdo de uma empresa que, a partir de quaisquer modificagdes
conjunturais na perspectiva comunicacional da corporagdo, - independentemente da area —
geram impacto em todas as areas, atingindo-as, seja de forma positiva ou ndo. Portanto, é vital
gue haja uma acdo planejada para coordenar todo o composto, pois a importancia da
integracdo esta ligada a promocdo do emprego de processos conjuntos determinantes para o
crescimento da organizagdo. No ANEXO B, é possivel observar o modelo ilustrativo que a
autora utiliza para apresentar este composto.

Ja 0 modelo de YANAZE (2010) chamado de "Gestdo da comunicacdo integrada”
concorda com o ponto de vista conceitual de KUNSCH (2003) sobre o assunto, porém ele
propbe uma pequena modificacdo estrutural, afim de reposicionar transversalmente a
dimensao interna na classificacdo, acrescentando, ainda, a dimenséo externa.

Entendemos que os publicos internos podem ser receptores e difusores tanto de
mensagens administrativas, institucionais ou mercadolégicas. Essas trés palavras
qualificam/adjetivam/caracterizam os conteldos da comunicacdo, que podem ser
transmitidos interna ou externamente. Entretanto, a palavra “interna” ndo caracteriza
o0 contetido da comunicacdo, mas seu direcionamento. Assim sendo, ndo pode estar

na mesma qualificacdo que a comunicagdo administrativa, institucional e
mercadoldgica (YANAZE, 2010, p. 63).

O modelo proposto por YANAZE (2010) analisa especificamente o papel estratégico
da comunicagdo na promocao de interagcdes positivas entre os diversos setores da empresa e
entre a empresa e seus publicos de interesse. Os receptores da comunicagcdo de uma empresa
sdo todos aqueles que compdem seu ambiente mercadoldgico e ndo somente os compradores
do produto. O consumidor final € um dos publicos mais estratégicos para uma organizacao
com fins lucrativos. Assim, o autor propde abordar a comunicacdo integrada da seguinte

forma:
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Comunicacdo Administrativa: constitui o core comunicativo da organizagdo dos
ambientes interno e externo, garantida a dindmica da gestdo empresarial,
considerando as atividades de planejamento, organizagdo, coordenacgdo e controle.
Comunicacdo institucional: é responsavel pela gestdo estratégica das relacfes
publicas, pela construcdo da imagem e identidade fortes e positivas dentro da
corporacdo. Comunicacdo mercadolégica: € aquela que tem como objetivo o
aumento de vendas, relaciona a organizacdo com seus dois mercados, ou seja,
mercado fornecedor e o mercado comprador. Trata-se de uma comunicacdo
persuasiva e com objetivos voltados a atividade comercial, de negociacdo
(YANAZE, 2010, p.64).

No ANEXO C ¢é possivel observar, de maneira ilustrativa, 0 modelo mencionado pelo
autor. Consoante a apresentacdo das visdes dos dois autores, concorda-se que ambos
consideram que a CI tem por objetivo fazer com que todos dentro da organizagdo saibam o
que precisam para atuar com eficécia e produtividade, num ambiente harmonioso, cooperativo
e coeso, em torno de objetivos e de valores compartilhados. Além disso, objetiva transmitir
uma imagem correta e integrada da organizacdo, dos seus produtos e servicos, através dos
veiculos de comunicacao e de todos que nela atuam no que diz respeito aos demais publicos.
Mesmo em momentos ndo tdo favoraveis, a Cl estabelece relacionamentos harmoniosos e
produtivos transformando em apoio aos atos da empresa.

Cabe lembrar que para que para otimizar as a¢fes de comunicacdo da Cl é importante
que, ao desenvolvé-las, faz-se necessario seguir etapas do planejamento de comunicagdo para
que os objetivos sejam alcancados e o investimento aplicado seja compensatério. Segundo
OGDEN (2008, p.38) os objetivos de comunicacdo integrada em um planejamento de

comunicacdo tém algumas caracteristicas que precisam ser levadas em consideracao:

[...] os objetivos devem ser mensurdveis e quantificdveis. Em outras palavras, devem
ser escritos de tal maneira que permitam a medicéo ao final da campanha:

e  Os objetivos foram ou ndo alcancados;

e  Os objetivos devem especificar quem é o pablico-alvo, quando as metas
estabelecidas devem ser alcangadas (um cronograma) e o que
especificamente deve ser atingido.;

e  Os objetivos devem ser realistas. Se a meta ndo puder ser atingida, ¢ indtil
inclui-la nos objetivos.

o Obijetivos irreais tém efeito negativo sobre o pessoal que foi designado para
conduzir o projeto;

e  Os objetivos devem ser claros. Todos os individuos envolvidos na
campanha devem lutar pelas mesmas metas;

e Os objetivos devem ser integrados. Todos os componentes do marketing e
da comunicacéo integrada devem ter metas em comuns aos objetivos gerais
do marketing. Seria indtil ter uma meta de comunicacdo de "atitude
amigavel para os consumidores" e, a0 mesmo tempo, reduzir o nimero de
prestadores de servigo ao cliente.
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Tendo em vista estas colocacGes, apresenta-se algumas metodologias de mensuragao
de resultados de comunicacdo — sob a perspectiva de YANAZE (2010) — que que podem ser
trabalhadas nas ac6es de Cl. Entre elas o autor cita a Mensuracdo de Resultados em Eventos;
Mensuracdo de Resultados em Comunicacéo Institucional; Analise de retorno de investimento
em Comunicacdo Interna; Mensuracdo de Resultados de Campanhas de Causas de interesse
publico e Mensuracgdo de Resultados de Investimentos em PublicacGes.

As possibilidades de mensuracao tem um leque de varidveis que devem ser analisadas
para contemplar a grandeza do estudo. Dentre as possibilidades YANAZE (2010) relaciona
exemplos de a¢des de comunicacdo que podem ser mensurados como: Relacionamento com a
Imprensa; Eventos; Patrocinios (Culturais e Esportivos); Comunicagdo Institucional;
Publicidade; Promocdo de Vendas e Merchandising; Participacdo em Feiras e Exposicoes;
Comunicacédo Interna; entre varias outras. Para possibilitar o entendimento das metodologias
de mensuracdo em comunicagdo, o0 autor analisa quinze metodologias que estéo relacionadas
aos seguintes assuntos (YANAZE, 2010, p. 219):

1. Mensuracdo de Resultados de Relacionamento com a imprensa

2. Mensuragdo de Resultados em Eventos

3. Mensuragdo de Resultados em Patrocinios

4. Mensuracdo de Resultados de Apoio/Patrocinios de Programas Sociais e
Ambientais

5. Mensuracéo de Resultados em Comunicacéo Institucional

6. Mensuracdo de Resultados dos Investimentos em Publicidade

7. Mensuragdo de Resultados de Promocédo de Vendas e Merchandising

8. Mensuragdo de Resultados de Participagdo em Feiras e Exposi¢es

9. Andlise de Retorno de Investimentos em Comunicagdo Interna

10. Mensuracdo de Resultados de Investimentos em PublicacGes

11. Mensuracédo de Resultados de Campanhas de Causas de Interesse Publico

12. Mensuracédo de Resultados em RelagGes Publicas

13. Mensuracdo de Resultados da Imagem corporativa

14. Mensuragdo na Internet

15. Marca: o que é a forca e o que é valor intangivel

A Grendene desenvolveu uma ac¢do de comunicacgdo na internet — que faz parte de uma
campanha de comunicagdo® e sera analisada neste estudo. A agdo foi um concurso cultural
para uma determinada marca de calcados e estd diretamente relacionado aos esforcos de

comunicacéo que a Grendene desenvolveu para promover a sua comunicacao institucional’. A

6 Entende-se como campanha "um conjunto de a¢es de comunicagao que visa informar, oferecer ou persuadir
determinado grupo de individuos acerca de um produto, servi¢co ou marca” (INTERCOM, 2010, p. 146).

7 Considerar o conceito a partir do composto de comunicacdo integrada apresentado anteriormente.
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comunicacgédo integrada utiliza-se de ferramentas para promover agdes de comunicacdo nas
perspectivas da comunicacdo institucional, administrativa, interna e mercadoldgica. O
concurso cultural na internet encaixa-se como uma agdo de comunicagao para promover a
comunicacdo institucional da organizagdo. A analise levou a considerar-se apenas a parte de
mensuracdo e avaliagdo de resultados do concurso cultural, para entender como os resultados
alcancados repercutiram na Grendene.

Entretanto, nota-se que, ao desenvolver acdes de comunicacdo, as empresas incluem
no planejamento a etapa de mensuracdo e avaliacdo de resultados. Porém, questiona-se a
efetividade da execucdo desta etapa, ainda mais quando ocorre na internet. Para isto julga-se
necessario compreender como a comunicacao digital organizacional pode ocorrer neste meio

e, no capitulo seguinte, busca-se entender alguns conceitos que abrange este cenario.

2.3.1 Comunicagéo Digital Organizacional

Atualmente é possivel observar que as organiza¢es promovem agdes de comunicagdo

na internet. Teoricamente este tipo de acdo pode ser nomeado como comunicacdo digital

organizacional, porém, na préatica, o conceito pode ser confundido também como marketing
digital. Além da explanacéo sobre a diferenca destes conceitos, neste subcapitulo apresenta-se
algumas plataformas de comunicagdo que auxiliam na promoc¢éo das agdes de comunicacéo,
sdo elas: blogs, sites de entretenimento e sites de reclamacéo. A partir da compreensdo do que
é cada plataforma e, quais os objetivos de cada uma, seré possivel analisar o concurso cultural
nesses ambientes, apresentados nos capitulos finais desta monografia.

Fruto da evolucéo tecnoldgica, a internet impacta 0 comportamento das organizagoes e
as atividades dos profissionais de comunicagdo. A informacdo sempre foi uma necessidade
social e substancial, pois “promove o intercimbio de ideias, permite a formacdo de opinido
publica livre, defende a parte essencial dos direitos politicos de participacdo e exerce um
controle frente as autoridades publicas” (IASULAITIS, 2007, p. 161). O desenvolvimento de
um novo sistema eletrénico de comunicacdo, caracterizado pelo seu alcance global e por
potencializar a comunicagcdo humana, a interagdo de todos os meios de comunicagdo e a
interatividade, estdo mudando as percepcdes culturais da sociedade. Verifica-se, neste sentido,

que h& uma crescente utilizacdo das redes interativas nas empresas e, as pessoas moldam a
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tecnologia para adapta-la as suas necessidades. A comunicagdo organizacional também esta
passando por este processo de adaptacdo, pois 0 processo comunicacional é potencializado
pelas tecnologias digitais, assumindo um importante papel estratégico de integracdo de
discursos e de complexificacdo dos processos, exigindo uma postura planejada de forma

sistematica para o seu sucesso. Segundo SOARES:

A comunicacdo e a organizacdo sdo atividades humanas fortemente relacionadas. A
informagdo passa a ser varidvel mediadora que as conecta, sendo, por sua vez, o
resultado da comunicagdo, que se utiliza para restringir e coordenar as atividades dos
individuos estabelecendo, assim a ordem. [...] a comunicagdo oportuniza aos
sujeitos gerarem e compartilharem informac6es que lhes proporcionem ferramentas
de pensamento e dire¢do para cooperar e organizar suas rotinas. Ao se comunicarem,
os individuos criam significados, trocam e respondem mensagens. As informagdes
representam os dados processados dos significados criados pelas pessoas (2005,
p.12).

Assim, as trocas comunicacionais, quando ocorrem em ambientes digitalizados,
assumem caracteristicas deste meio como: “multiplicidade e ndo linearidade das mensagens,
flexibilizacdo do tempo e a virtualizacdo dos relacionamentos e intercambios™ e “[...] por
consequéncia, surge a digitalizacdo dos significados coletivos que fluem nos ambientes
organizacionais” (CORREA, apud KUNSCH, 2009, p.319). E preciso considerar, portanto,

que as acbes de comunicacdo digital nos ambientes organizacionais também sdo influenciadas

por estas caracteristicas e, como qualquer acdo de comunicagdo, requerem investimentos,
geram custos e “sdo de dificil mensura¢do quanto aos resultados, dada a mutacdo continua do
ambiente tecnolégico e das expectativas dos usuarios” (CORREA, 2009, apud KUNSCH,
2009, p.332).

As modalidades de comunicacdo que tém a internet como base de divulgacéo,
proporcionam as empresas grande oportunidade, e, a0 mesmo tempo, grande ameaca, uma vez
que ndo ha como controlar o contetido das mensagens. Como consequéncia, isto coloca em
xeque a maneira convencional de fazer comunicacdo. Na internet as informacdes circulam
livremente entre a organizacao, o cliente e a sociedade em todos os sentidos e com conteddos
diversos. A situagdo classica na qual a empresa era a Gnica emissora da mensagem e o cliente
era o unico receptor, agora ficou ultrapassada, pois qualquer uma das trés partes (organizacéo,
cliente ou sociedade) pode ser emissora e receptora de mensagens com grande amplitude. Isto

significa que, na internet, segundo OGDEN (2008, p.33), “a empresa (emissora da mensagem)
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estd longe de ter o mesmo controle que detém sobre as formas classicas de comunicacéo, e
essa é uma situacdo com a qual a maioria dos gestores de comunicagdo ainda ndo aprendeu a
lidar (nem a explorar e muito menos combater)”.

Comparativamente as acdes comunicacionais mais tradicionais, cujos investimentos
séo planejados, em geral, a partir da execucdo de servicos e de acOes realizadas internamente
e por fornecedores como agéncias, assessorias, estidios de design e criagdo, os investimentos
em comunicacdo digital envolvem quase sempre diferentes areas da organizacdo e outros
agente externos. A Grendene, por sua vez, conta com o suporte de agéncias terceirizadas para
trabalhar a comunicacgdo digital das marcas, responsaveis por gerenciar e produzir contetido
de acordo com as diretrizes da empresa alinhado as peculiaridades das plataformas de
comunicacdo digital que utilizam (caso do site institucional e do facebook da marca Zaxy).

A atividade de comunicacdo digital nos ambientes corporativos exige integracdo e
acOes coordenadas de &reas como tecnologia da informacdo, desenvolvimento e treinamento
de pessoas, os diferentes negdcios em seus niveis operacionais, além da propria comunicacao
organizacional. Seguindo a proposicio de CORREA, “um grupo integrado devera dialogar
constantemente com agentes como provedores de sistemas e aplicativos, criadores e
designers, sistemas de agregacdo e indexacdo de conteudos, fornecedores de fluxos
informativos, entre outros” (2009 apud KUNSCH, 2009, p.332).

Tendo em vista as colocacGes de comunicacdo digital organizacional, apresenta-se 0
conceito de marketing digital. Para OGDEN, métodos de comunica¢do que utilizam o
computador e as redes de on-lines sdo chamadas de ac¢des de marketing digital. Segundo ele
sua funcdo bésica é:

[...] usar o poder das redes on-line, da comunicacdo por computador e dos meios
interativos digitais para atingir os publicos-alvo, refor¢cando a comunicagdo digital.
Entre os varios tipos de marketing digital estdo a criacdo de sites web; a inclusdo de
mensagens em sites de busca, compras, noticias, lazer e chats de terceiros; as agdes
de e-mail marketing (mas sem cair na tentacdo do envio de spam, que sao
mensagens consideradas lixo eletrdnico); e a criacdo de comunidades virtuais, como
o orkut. As ferramentas utilizadas para essas a¢Bes sdo banner, pop-ups, links
patrocinados, intersticial, podcasting, entre varias outras. (2008, p.29)

Na teoria de OGDEN (2008, p.30), o marketing digital fornece uma alternativa barata,

répida, flexivel e personalizada em relacdo aos meios tradicionais “(desde propaganda até
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folhetos e catdlogos)”. Isto porque ¢ um meio que agrega varias caracteristicas (cujos meios
convencionais apresentam somente de modo isolado) “como som, imagem, textos densos e
interatividade”. O marketing digital realmente traz mais interatividade para a comunicagéo
digital corporativa, mas, deve-se ter claro que ndo é ela que corrige 0s problemas associados
ao marketing tradicional. “O marketing digital pode reduzir a dependéncia de papel, adicionar
mais informacdes (especialmente para os produtos de alta tecnologia ou produtos novos para
o mercado) e eliminar as barreiras dos meios tradicionais” (OGDEN, 2008, p.30), mas ndo
resolve estratégias equivocadas do planejamento de comunicacgdo. Construir uma estratégia de
comunicacéo digital, integrada ao plano global de comunicagdo organizacional, representando
a cultura os propositos e os publicos de uma organizacdo no cendrio contemporaneo das

ambiéncias digitais, deve:

[...] objetivar o estabelecimento de um processo comunicacional fundamentado com
hipermedialidade, interatividade e multimedialidade, e disponibilizando tudo isso
por meio de um grid de sistemas e ferramentas especificos para a ambiéncia digital
requer uma gestéo complexa (CORREA, apud KUNSCH, 2009, p.333).

A partir da comunicacdo digital os constantes avangos e inovacgdes neste campo
proporcionam sempre novas possibilidades de comunicacdo. Nas Ultimas décadas assistiu-se a
um processo de inovacao e absorcdo de tecnologias que potencializa a comunicacao humana e
modifica 0 meio organizacional. Para saber um pouco mais sobre as plataformas que serdo
mencionadas no decorrer desta monografia, busca-se compreender o que elas sdo e o
objetivos que possuem.

As novas aplicacdes da rede podem ser definidas como ferramentas que promovem a
mobilidade, a colaboracgéo e a interatividade. Os blogs sdo péginas na internet onde as pessoas
escrevem sobre diversos assuntos de seu interesse que podem vir acompanhadas de figuras e
sons de maneira dinamica e facil, além de outras pessoas colocarem comentarios sobre o que
estd sendo escrito. Segundo RECUERO (2003) os blogs sdo mecanismos de publicacdo na
web, baseados nos principios de micro-contetido e de atualizagdo facil e frequente. Seus
textos estdo dispostos em blocos, os blocos chamados posts, que sdo organizados de forma
cronoldgica, apresentando a postagem mais recente no topo da pagina. Contudo, é uma
ferramenta colaborativa onde pessoas trocam informacdes e conhecimentos cooperativamente.

Tem diversas funcionalidades, podendo ser diarios virtuais (escreve-se mensagens envolvendo
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o lado pessoal, emocional e profissional), ou um laboratério de escrita virtual onde todos os
membros possam agir, interagir e trocar experiéncias sobre assuntos de mesmo interesse. Pela
possibilidade de interacdo, acesso e atualizacdo das informacdes através de comentarios e
posts, pode ser um local em que as pessoas podem trocar informacgfes (servindo de chat,
forum, listas de discussdo). E um recurso de comunicacio entre familia, amigos, grupo de
trabalho, ou até mesmo empresas. Os blogs oferecem espaco e visibilidade tanto para pessoas
comuns, quanto para grandes empresas.

O publico-alvo do concurso cultural desenvolvido para a marca Zaxy (meninas jovens
adolescentes), por exemplo, tem como peculiaridade, estar constantemente presentes nos
blogs. Existe uma rede de jovens meninas que, juntas, formam uma tribo de blogueiras. A
marca se beneficia devido a grande rede de contatos que elas possuem, proporcionando ampla
visibilidade. Nos capitulos que seguem, serd analisado este ambiente no periodo que ocorreu o
concurso cultural da Zaxy. Os sites de noticias e entretenimento também fardo parte desta
andlise e, para isto, explana-se sobre estas outras duas plataformas.

Os sites de noticias surgiram com a migracao de leitores de jornais impressos para a
midia digital, que se intensificou nos paises desenvolvidos nos ultimos anos. Esta mudanca é
acompanhada com atencdo pelas empresas jornalisticas brasileiras, e de acordo com a ANJ
(Associacdo Nacional de Jornais), que vém se preparando para fornecer ao mercado leitor e
publicitario produtos que atendam as necessidades de uma audiéncia hibrida (impresso e
digital), busca oferecer contetdos mais ricos e diversificados. O jornalismo mével nada mais
é que a incorporacao de tecnologias moveis digitais em redes de terceira geracdo a producao
jornalistica. Um exemplo disso é que o proprio reporter, munido de celular, cdmera de video e
notebook, filma, edita e envia dudio em tempo real a redacéo do jornal. O uso das tecnologias
moveis como colaboracdo ao jornalismo vem sendo cada vez mais discutido. Segundo ZAGO
(2011, p.13), entende-se que os “sites noticiosos, sdo vinculados ou ndo a conglomerados
midiaticos, que sao referéncias em termos jornalisticos para o publico que acessa noticias na
internet”. O problema na web é que as noticias ficam velhas mais rapidamente, por isto é
necessario um mecanismo para atualizacdo quase que instantdnea do que acontece. A
tendéncia dos principais jornais do mundo é uma nova plataforma de midia: o jornal pode ser
acessado de qualquer lugar por meio de um aparelho para leitura de textos eletronicos. Na

anélise empirica desta monografia, buscou-se noticias sobre a marca em diversos sites em um
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periodo determinado. Notou-se que as matérias que abordam sobre a Zaxy estdo na se¢do de
entretenimento destes sites que, geralmente, reinem assuntos como culinéria, musica, mundo
dos artistas, shows, teatro, satide e entrevistas com famosos e temas variados.

A ultima plataforma estudada foi site de reclamacdo que, neste caso, o consultado foi
0 do "Reclame Aqui". Segundo SANTOS (2002, p. 11), é forma mais organizada de se usar a
web para protestar: "normalmente, a procura por esses sites ocorre quando 0s usuarios ndo
obtém sucesso ao contactar os centros de atendimento das empresas. Eles sdo Uteis, pois
funcionam como ponte entre empresas e consumidores”. O site Empreendedorismo em Mato
Grosso do Sul entrevistou um dos sécios fundadores do "Reclame Aqui" - Mauricio Vargas —
surgiu em 2002, quando o sbcio passou por um problema de overbooking com uma
companhia aérea. Hoje, segundo a mesma fonte, € um dos 75 sites mais acessados pelos
brasileiros. O fundador comentou que na época do ocorrido, a internet estava apenas
engatinhando no Brasil e, entdo, surgiu a ideia de criar uma ferramenta na qual as pessoas
pudessem compartilhar as suas mas experiéncias de consumo. O site € gratuito, onde
consumidores fazem um cadastro de seus dados pessoais e podem enviar diversas
reclamacdes sobre determinadas empresas. A politica de privacidade do site ndo permite a
identificacdo do consumidor na publicacdo das paginas, pois as reclamacBes feitas sdo
indexadas por motores de busca e visiveis para consulta. O acesso aos dados que foram
cadastrados pelo cliente ocorre apenas com a empresa envolvida, para facilitar a busca da
resolucdo do problema. Assim, é transmitida a empresa envolvida um e-mail com os detalhes,
caso ela possua um cadastro para respostas no site.

Ainda, segundo a mesma fonte, com os dados gerados s&o obtidos rankings
automatizados e o "Reclame Aqui" faz uma avaliagdo da empresa utilizando diversos critérios
proprios. Foi desenvolvida uma férmula matematica que leva em consideracao as respostas e
classifica as empresas desde “ndo recomendada” até “empresa selo RA 1000” — aquelas que
obtém os melhores resultados (possuir este selo é o status maximo que pode chegar). Os
consumidores podem, depois de terem suas questdes respondidas pelas empresas, indicar se 0
problema foi resolvido ou ndo, além de ter o direito a réplicas e, ao final, mostrarem, através
de smiles, a sua opinido sobre a resposta requerida da empresa reclamada. A descri¢cdo do
problema que o cliente publica é avaliada por uma equipe do site antes de ser publicada. Isto

ocorre, pois sua politica ndo permite conteldo ofensivo na redagdo dos usuarios.



39

Também, segundo o sécio Mauricio Vargas®, o site é uma forma diferente de analisar a
reputacdo de uma empresa, que em vez de mensurar a quantidade de sucesso no mercado, a
ferramenta observa como as empresas tratam o consumidor quando um problema ocorre.
Assim, é utilizado para que as pessoas possam fazer comparacfes antes de optar por uma
empresa ou outra. Segundo informagdes do site Empreendedorismo em Mato Grosso do Sul,
das 300 mil visitas diérias, sdo postadas apenas 10 mil reclamac@es. Isso significa que as
outras 290 mil usam o site somente para pesquisar. A empresa Grendene estd cadastrada no
site desde de 2002 e, desde entdo, possui uma lista razoavelmente pequena de reclamacdes.
Nos capitulos seguintes aborda-se com mais detalhes a relagdo entre este site e a
Grendene/Zaxy.

Com base nos estudos de ClI, as acGes de comunicacdo quando pensadas para a
comunicacdo institucional (integrante do "Composto da comunicacdo organizacional” -
KUNSCH, 2003), tem como foco trabalhar a imagem da marca perante seu publico. A seguir
apresenta-se conceitos sobre comunicagao institucional e, como as a¢des de comunicacao

podem ser pensadas nesta perspectiva.

2.3.2 Analise da acdo de Comunicacdo Institucional na perspectiva da Grendene

Quando a empresa quer promover algo que reforce a imagem da marca, pensa-se em
fazer acOes de comunicacdo que envolvem a comunicacdo institucional. Segundo KUNSCH
(2003):

A comunicacdo institucional € a responsavel pela construcdo e formatacdo de uma
imagem e identidade corporativas fortes e positivas da organizacéo, ressaltando os
aspectos relacionados com a misséo, a visdo, os valores e a filosofia da organizacéo
e contribuindo para o desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido
pela juncdo destes atributos. (p. 164).

Segundo PINHO (1990, p. 123), a palavra "institucional ainda ndo tem uma preciséo
conceitual, mas as definicdes estdo relacionadas a palavra instituicdo ou a agfes com
intencdes diferentes de vender produtos ou servigos. Segundo o autor “o trabalho institucional
visa desenvolver uma verdadeira personalidade para a organizacdo, possibilitando a sua
divulgacdo como um todo e em si mesma” (PINHO, 1990, p. 48). VAZ (2003) reforca a

8 Socio Fundador do site "Reclame Aqui”. Disponivel em:
http://empreendedorismoms.wordpress.com/2013/03/25/a-formula-do-sucesso-reclame-aqui-
empreendedorismo-sebrae/>. Acesso em: 27 a outubro de 2013.



http://empreendedorismoms.wordpress.com/2013/03/25/a-formula-do-sucesso-reclame-aqui-empreendedorismo-sebrae/
http://empreendedorismoms.wordpress.com/2013/03/25/a-formula-do-sucesso-reclame-aqui-empreendedorismo-sebrae/

40

colocacdo de PINHO (1990) ao afirmar que “a palavra “institucional” é usada ainda para
indicar as iniciativas através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma
imagem positiva da organizacdo. Para tanto, busca associar o seu nome a determinados

valores e conceitos consagrados pela Opiniao Publica” (1990, p. 7).

A comunicac¢do institucional é uma das principais vertentes que este estudo assume e
visa a efetivar as estratégias criadas pelo setor de marca e comunicacdo da Grendene, com a
intencdo de reforcar a imagem da marca — interagir com o mercado — de modo que traga
resultados a organizacdo, aos gestores e colaboradores. YANAZE (2010) concorda com
KUNSCH (2003) e, em suas palavras, ele argumenta que a “comunicacgdo institucional tem
funcdo de promover boas relagdes dos setores da empresa, da empresa com os stakeholders;
minimizar situacdes de potenciais conflitos e crises, bem como de auxiliar na gestdo do valor

da imagem e da reputa¢do da empresa” (p. 146).

Relacionando estes conceitos, observa-se que no site da Grendene (uma das fontes que
se pode conhecer um pouco sobre a comunicacao intitucional) é possivel constatar que existe
a vontade da organizacdo em manter o publico de interesse informado sobre o que ela pensa,
devido a quantidade de informacdes disponibilizadas sobre o negécio. Além de se relacionar
com os diferentes publicos (interno e externo), a Grendene deixa claro que se preocupa em
vender calgcados de qualidade. Analisando a estrutura do site institucional observa-se que ha
um indice principal dividido em diferentes sec@es: Institucional Pessoas, Institucional
Producdo, Institucional Exportacdo, Institucional Design, Institucional Matrizaria,
Institucional Tecnologia, Institucional PVC, Institucional Pilar Ambiente — Comunidade,
Institucional Marcas, Institucional Codigo de Conduta e Institucional Marketing. Dentro deste
menu, atenta-se em dois topicos que sdo de interesse para o estudo: “Institucional Marcas e
Institucional Marketing”. No “Institucional Marcas”, a empresa apresenta as marcas de
calcados que produz, desde a sua origem, conforme abaixo®:

e A Grendha é a marca feminina que mais cresce na Grendene, com uma
linha extensa que atinge os mais diversos tipos de consumidoras. Com
grandes volumes de vendas, consegue agregar tecnologia, atualidade e
preco competitivo. Seu diferencial é traduzir as tendéncias da moda para as

necessidades da mulher pratica, dinamica e trabalhadora. Seja no Brasil ou
no mundo.

9 Disponivel em <www.grendene.com.br>. Acesso em 26 de agosto de 2013.
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A Melissa surgiu em 1979 e nunca parou de se reinventar. Seus
lancamentos encantam fashionistas brasileiros, teenagers americanas e
consumidores de 5 continentes. Full plastic, icone de moda e referéncia de
comportamento, a Melissa criou um conceito de vanguarda para 0 mercado
da moda. Divertida, fashion, original. Sempre igual, sempre diferente. E
sempre um case de sucesso.

e Ipanema, lancada em 2001, j& é um sucesso de vendas. E leve, sensual e
tropical como a mulher brasileira. E novidade na Europa, Américas e Asia.
E charmosa até no nome, que remete a uma das praias mais famosas do
Brasil.

e Grendene Kids é lider de mercado, com aproximadamente 30 linhas
voltadas para o segmento baby e infantil. As principais marcas licenciadas
sdo Disney, Barbie, Xuxa, Hot Wheels, Marvel.

e Rider é o "after-sport footwear" da Grendene. Voltado para o mercado
masculino, esta marca lider nasceu em 1986 e segue conquistando novos
consumidores no Brasil e no exterior. Rider busca em todos os esportes sua
inspiracdo para desenvolver produtos que reinventam a categoria.

o llhabela foi pensada para o publico adolescente e foi langada em outubro de

2006. Meninas de atitude, que se destacam pelo seu comportamento e

estilo, encontram na colecdo da Ilhabela produtos dedicados a elas e que

falam a sua lingua.

A marca Zaxy (que € a marca de calcados que promoveu o concurso cultural estado
nesta monografia), como pode-se observar, ndo foi citada nesta se¢do do site. Infere-se que
esta situacdo € um descaso para com a Zaxy, pois para que ela repasse credibilidade para o
consumidor, no minimo, deveria estar presente no site oficial da Grendene, tendo o aval da
empresa que a produz. Isto quer dizer que a marca Zaxy deve estar presente na secao
“Institucional Marcas”. Com esta constatagdo, observa-se que a Grendene ndo mantém o seu
site atualizado, o que pode gerar um sentimento de desdém para com seu publico. Na
contrapartida, o reforco que a empresa faz de orientar seus distribuidores a reservar uma parte
da verba para intensificar e garantir a visibilidade da marca € outro indicador que faz pensar
que a Grendene desenvolve esforcos de comunicacdo para manter seus produtos em
evidéncia. A organizacdo informa como € importante que cada distribuidor que trabalha com
0s seus produtos devem estar comprometidos com uma parte do lucro em agdes que garantam
a visibilidade da marca, conforme abaixo:

O marketing continua nos distribuidores. No mundo inteiro, cada distribuidor que
trabalha com os produtos Grendene se compromete a destinar um percentual de seu
lucro para ac¢bes de marketing. 1sso garante visibilidade para a marca e a presenga
dos produtos em programas de TV, desfiles, midia espontanea em editoriais de

revistas, eventos de moda e de esporte, além das tradicionais midias de massa. Tudo
para reforcar a identidade de cada produto e impactar o consumidor (Disponivel em

<www.grendene.com.br>. Acesso em 26 de agosto de 2013).
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Atenta-se também que a Grendene faz questdo de apresentar, na secdo “Institucional
Marketing”, quais sdo os principais artistas famosos que ja passaram pela sua historia. Com
esta informacdo infere-se que a organizacdo utiliza, como uma de suas estratégias de
comunicacdo, relacionar as suas marcas com celebridades (este dado também foi confirmado
apos a entrevista com a representante da empresa):

Faz parte da histéria da Grendene a contratacdo de grandes nomes nacionais e
internacionais para impulsionar suas marcas. Campanhas memoréveis utilizando
Sharon Stone, Claudia Schiffer, Gisele Bundchen, Adriane Galisteu, Gustavo
Kuerten (Guga), lvete Sangalo, Xuxa, Roberto Carlos, Fernanda Lima, Dean Cain,

Terry Hatcher, Patrick Cox, Jean Paul Gaultier, Stephane Kelian, Tierry Mugler e
Alexandre Herchcovitch.

Ap0s estas consideragdes, alguns elementos da comunicacdo institucional podem ser
claramente observados no site institucional da Grendene, pois, segundo a representante da
empresa entrevistada, as acdes de comunicacdo estdo sempre atreladas com estratégias e
objetivos da empresa. KUNSCH (2003) ressalta que a comunicacdo institucional deve agregar
valor ao negdcio e isto pode ser conquistado vendo a comunicacgdo institucional como uma
estratégia de posicionamento para as organizacGes que, quando trabalhada com mais

intensidade, pode atrair uma boa imagem perante seus publicos e torna-las mais competitivas:

As organizacBes modernas ndo podem se limitar apenas a divulgacdo de seus
produtos ou servigos. Necessitam se identificar perante um publico consumidor cada
vez mais exigente. A comunicacdo institucional deve agregar valor ao negécio das
organizagdes e contribuir para criar um diferencial no imaginario dos publicos.
(KUNSCH, 2003, p. 167)

Vale ressaltar que para as a¢fes de comunicacéo institucional serem realizadas, utiliza-
se algumas ferramentas que auxiliam na conquista de reforcar a imagem da empresa a partir
de diferentes focos e estratégias. O concurso cultural, por exemplo, é uma acdo vista como
uma forma de fomentar o marketing cultural da organizacdo. Nos capitulos seguintes, este
assunto serd melhor aprofundado e, opta-se apresentar a marca Zaxy. Assim, o leitor tera
subsidios sobre a marca e compreenderd (posteriormente) a principal ferramenta de

comunicacéo institucional utilizado pela mesma.
2.3.2.1 A marca Zaxy

Primeiramente, vale salientar que para realizacdo deste estudo sobre a marca, a fonte
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principal de consulta veio da entrevista realizada com a Coordenadora de Marca e
Comunicacdo da empresa Grendene e, da observacdo de blogs de consumidoras da marca.
Devido a escassez de informacOes sobre a marca, o site da institucional da Grendene nao foi
utilizado.

Analisando as marcas historicamente, a Grendha (que ja existia no mercado antes do
lancamento da Zaxy) era (e ainda é) o carro chefe da Grendene para o publico feminino.
Porém, esta marca tem como publico-alvo mulheres que ja estdo na fase adulta e esta presente
no mercado hd mais de dez anos. Por sua vez, a Zaxy € uma marca nova no mercado
calgadista, pois seu langamento aconteceu no ano de 2008. Segundo a entrevistada, o
surgimento da marca partiu das seguintes necessidades/oportunidades abaixo:

e Existia a necessidade da Grendene de ampliar sua atuagdo no mercado;

e A empresa percebeu que havia um espago no mercado entre o que a marca Melissa
produzia e o que as marcas da Grendene ja faziam como a propria Grendha.
Lembrando que a Melissa é referéncia no mercado de calcados de plastico e foi ela
que avalizou essa categoria, ou seja, introduziu, no mercado, o calgado de plastico.

e Existia uma demanda por um consumo jovem, que tem um estilo mais irreverente,
trabalhando o plastico com cores, formas e diferencial, por um preco acessivel e
voltado para a classe C.

A partir destes argumentos, foi identificado que havia um publico para o qual a
Grendene ndo vendia com tanta forca e, era uma oportunidade de deixar calcados de plastico
com um preco mais acessivel num mercado ja consolidado pela Melissa, porém com foco em
outro publico-alvo — mulheres jovens da classe C.

Assim nasceu a Zaxy, com uma proposta diferenciada de cal¢ados para este publico
que, desde o inicio, aderiu @ marca com muita facilidade. A titulo de curiosidade e, também
para complementar o estudo, o surgimento do nome Zaxy tem a sua origem desconhecida,
devido ao fato da empresa possuir um banco de varios nomes de marcas ja homologadas
legalmente. Quando surgiu a necessidade de langar um novo produto, esta lista de nomes foi
consultada e, 0 nome Zaxy foi escolhido devido aos seguintes motivos: primeiramente ao
tamanho (um nome curto e rapido de ser falado), a sonoridade, o fato de ser estiloso,
irreverente, Unico e, por ndo possuir significado, podendo-se atribuir qualquer sentido.

Desde o langamento, a entrevistada identificou, sucitamente, o historico da marca,
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mencionando as conquistas e algumas estratégias/desafios utilizados, tragando um paralelo até
os dias de hoje. A seguir, elenca-se este historico:

Quadro 1 - Histérico da marca Zaxy

Ano O que ocorreu? Observagoes
2008 | Ano do langamento da marca Superou as expectativas de vendas

A partir do saldo positivo de vendas evidenciando-se o

2009 . .
potencial que a marca possui.

Sinalizou para o mercado que a marca era promissora.

2010 Adaptagdo da marca no mercado, apontando algumas
Foram dois anos de tentativas, erros e alguns acertos. | dificuldades em entender as consumidoras, bem como, o
melhoramento da qualidade do produto.

2011

Foi um ano marcante para a Zaxy. A partir da avaliagdo |[Foi o ano que mais se investiu em comunicagdo:
do mercado e dos ajustes feitos, consequéncias das | merchandising no programa do Faustdo e da Malhagao,
2012 |tentativas e erros, concluiu-se que era necessario | Ponto de venda (PDV). Alto sucesso de faturamento,
investir mais em comunicagdo. Assim, houve o inicio | somado a uma alta exposi¢do de midia e a visibilidade
da consolidagdo da marca. gue a marca conquistou no mercado.

Em termos de Vvisibilidade as estratégias de
merchandising no programa do Faustdio e da
Malhagdo (que fala direto com o publico), Ponto de
2013 | venda (PDV) continuaram. Foi um ano bem importante
para a marca, resultando em lideranca de vendas.
Sentiu-se que as pessoas comegaram a procurar e
consumir mais a marca.

Constatagdo: surgimento de uma pagina no facebook
chamada “Zaxy Maniacas” feita por adoradoras da marca.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir da entrevista com a representante da empresa

Segundo a entrevistada, o ano de 2013 foi muito bom para a Zaxy, pois 0s
investimentos aplicados trouxeram resultados positivos e o contato do produto com as
consumidoras aumentou de forma significativa. A pagina do facebook chamada “Zaxy
Maniacas” (atualmente conta com 100.033 curtidas — data da consulta: 11/09/13) surgiu a
partir das proprias consumidoras com idades entre 15 e 17 anos (principal pablico-alvo da
marca) que se auto intitularam "Loucas por Zaxy" e movimentaram outras meninas para este
grupo. A Grendene viu que era um momento de potencializar a marca e comecgou a interagir
para tentar entender quem eram elas, 0 que gostavam e como consumiam a marca. A
entrevistada mencionou que este grupo tem como caracteristica de serem meninas estudantes
(conectadas na web) e, que estdo em um momento de conquistarem a sua independéncia, pois
podem comprar suas sapatilhas/sandalias com o préprio dinheiro e, inclusive adquirirem mais
de um calcado, fazendo uma colecédo (devido ao pre¢o ser acessivel); esta adolescente estd em

uma fase de transicdo, diante de muitas escolhas e pressées em suas vidas e, enxergam na
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Zaxy a possibilidade de perceber a vida de uma forma mais leve e divertida, através da
linguagem jovem, colorida e ousada que a marca repassa. Logo, notou-se que existe como
desafio manter este publico fiel a marca e, tentar cada vez mais conquista-las através de
produtos que as representem.

Outros aspectos sobre a Zaxy mencionados pela entrevistada, sdo sobre os desafios que
existem no mercado calgadista de conquistar "dois publicos" quando uma nova marca entra no
mercado: o trade (que se conquista vendendo muito e orienta o desenvolvimento das relagdes
entre fabricantes e o0s canais de venda, pelo entendimento das necessidades entre
marcas/produtos, pontos de venda e consumidores); e o proprio consumidor final. As acdes
que envolvem a marca devem, atentamente, empreender esforcos de comunicagdo que
atendam as necessidades dos publicos afim de garantir a venda dos produtos. A Zaxy une a
imagem de artistas famosos a sua comunicagdo (como ja é uma caracteristica da Grendene),
porém faz associacdes e, ndo licenciamentos'® (diferente da Grendha com a Ivete Sangalo, a
Gisele Biindchen e a Shakira que séo licenciamentos). A Bruna Marquezine'! e a Mariana
Rios ja foram artistas escolhidas pela Zaxy e, o argumento utilizado para associar a marca
foram os seguintes: por serem pessoas jovens, que, de acordo com o periodo do langamento,
estavam em evidéncia e bem presentes nas midias e, além disso, possuem valores parecidos
com 0s da marca: inovadoras, irreverentes e sempre estdo na moda. No caso de Bruna
Marquezine, foi a protagonista do lancamento da nova colecdo Zaxy Like a Diva (que

originou o concurso cultural).

Manifestacbes na web sdo constantes a favor da Zaxy. Existem associagdes entre
jovens blogueiras que auxiliam a marca a conquistar espaco entre as consumidoras através de

um discurso “de amiga para amiga” e que ndo dita regras. A marca concluiu que as blogueiras

10 E uma forte caracteristica da empresa a utilizagio de parcerias com celebridades nacionais e internacionais
para impulsionar suas marcas e 0 uso de licenciamentos no universo infantil e adulto. Disponivel em
<www.grendene.com.br>. Acesso em 26 de agosto de 2013.

11 A atriz mostra como usar os cinco modelos da colecdo em diferentes ocasides, apresentando as novidades
para as jovens antenadas se sentirem como as verdadeiras divas do pop. As imagens foram gravadas para o
Domingéo do Faustéo pela produtora Trio com figurino de Ale Duprat e makeup/hair de Ricardo Tavares.
Inspirada no meio musical com influéncia das divas do pop, a colecdo apresenta cinco modelos que véo fazer
a cabega das jovens fashionistas. A cartela de cores recebe influéncia de uma das décadas mais celebradas
dos ultimos tempos, os anos 80. As cores aparecem vibrantes, impactantes e trazem a grande tendéncia
bicolor. Para um visual mais glamouroso, a Zaxy aposta em detalhes metalizados e nas iconicas tachas. Os
destaques ficam para os saltos espelhados, sapatilhas com detalhes metalicos e mistura de cores. Disponivel
em: <facebook/zaxy.com.br>. Acesso em 26 de agosto de 2013.
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sdo o caminho mais curto entre “o que elas sdo e o que elas querem ser”. Entdo foi necessario
investir em relacionamento na web, pois as blogueiras ndo podem se sentir usadas
comercialmente pela marca, 0 que pode prejudicar a espontaneidade e a adesdo em acOes de
comunicacgdo. Assim, a contratacdo de uma empresa terceirizada especializada no assunto foi
acionada para fazer e manter o relacionamento com estas as blogueiras e, para isto (entre
outras estratégias), foi criada no préprio site da Zaxy uma se¢ao especializada chamada “The
Zaxies” que tem como objetivo divulgar os blogs das consumidoras que acreditam na marca.
Assim, a partir deste cenario, a marca vive um momento forte de pesquisa para
aprofundar-se no relacionamento entre as consumidoras, procurando identificar entre o que a
Zaxy ja entrega para elas (entender o que elas valorizam) a alinhado com o que a marca quer
(sem alterar o relacionamento espontaneo que ja existe). Ao ser perguntado a entrevistada

sobre o posicionamento da marca hoje, a resposta obtida foi a seguinte:

Né&o se fala em posicionamento, pois a marca ainda ndo se posicionou de fato. 1sso
quer dizer que a Zaxy ainda ndo tem um discurso proprio, porém um dos objetivos
que estdo no planejamento estratégico da marca é que até o final do ano de 2013
propde-se langar um posicionamento a partir daquilo que as consumidoras falam, ou
seja, do discurso delas. Uma coisa é certa: o DNA da Zaxy sempre foi jovem.
Acompanhando os movimentos das consumidoras, a marca ja teve momentos mais
romanticos e, em outros mais irreverente. E agora, em 2013, a partir de uma
pesquisa que fizemos com quatro pracgas estratégicas no Brasil, busca-se um
posicionamento mais profundo, identificando os desejos, anseios e sentimentos, para
entender mais profundamente o que essas meninas tem em comum com todas as
jovens dessa idade. O objetivo é identificar o que esta enraizado e, que seja forte o
suficiente para sustentar uma mensagem relevante para que a Zaxy tenha agora um
discurso consistente e aderente (DANIELA, Carla Mari. Porto Alegre, 2013, 1
arquivo de MP3 son. (90 min.): estéreo. Entrevista realizada em 19 de setembro de
2013).

Nota-se que o setor de marca e comunicacdo do nucleo da Zaxy percebeu a
necessidade de aprofundar o conhecimento sobre o perfil das consumidoras e, a partir dai,
fazer com que o produto fale com elas com um discurso consistente. Assim, 0 momento atual
é o de, justamente, definir o posicionamento da marca que, comparada com as suas
concorrentes, possui o diferencial, segundo a entrevistada, de se relacionar amigavelmente
com um grupo integrado de consumidoras, motivando esse aprofundamento.

O concorrente direto da Zaxy € a marca Petit Jolie e, os indiretos, sdo Beira Rio,
Moleca, Via Marte, Dakota e, comparada a estas marcas, segundo analises da entrevistada,

constatou-se que a Zaxy é uma das poucas que se relacionam com as consumidoras como uma
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“amiga”. Ela arrisca e afirma que a marca ¢ como se fosse a “Revista Capricho” dos calgados
devido a relagdo horizontal que existe de “amiga para amiga”, fazendo a consumidora se
sentir pertencente a um grupo que possui a liberdade de falar o que pensa.

Por mais que a marca seja nova e seu grupo de fas ainda seja pequeno perante o
mercado, nota-se que um dos diferenciais é a interacdo que as consumidoras fazem antes
mesmo da marca conversar com elas, ou seja, sdo pro-ativas e o0 retorno é natural e
espontaneo. A entrevistada afirma que com a ajuda de ferramentas de medicao utilizadas pela
agéncia terceirizada de web da marca, descobriu-se que, na internet, a interacdo da marca
entre as consumidoras (por mais que a base seja pequena em quantidade de fas), o grau de
interagdo ¢ superior perante outras marcas que ‘“forcam” esta aproximag¢do, que na Zaxy €
natural. Por sua vez, o grande desafio é ter todo o cuidado para se manter isso e ndo mudar,
pois, segundo a entrevistada, “foi tudo tdo organico que dependendo da postura da
marca/discurso, isso pode mudar e prejudicar a mesma”.

A distribuicdo dos produtos também é significativa, pois faz parte de toda a rede de
distribuicdo Grendene, transmitindo um valor emocional, com preco acessivel, e ainda, auxilia
no aumento da visibilidade da marca. As principais plataformas de comunicacdo da marca,
segundo a entrevistada, sdo trés: a televisdo (Malhacédo e Faustdo); a web: site e redes sociais
(facebook, twitter, youtube e blogs); PDV: esta presente em uma ampla rede de distribuicao.
Estas plataformas fazem com que a marca esteja presente no local em que seu publico-alvo
estd e, os esforcos de comunicacdo que sdo realizados para buscar o relacionamento
duradouro com a consumidora (principalmente, através dos blogs e do facebook), se
concretizam. Os comentarios das consumidoras nestas redes direcionam, geralmente o
visitante, para o site e as redes sociais da Zaxy. Além disso, o0 nucleo da marca conta com o
apoio de empresas terceirizadas como: assessoria de imprensa, agéncia de web, agéncia que
auxilia na producéo de material de PDV e, agéncia de publicidade e propaganda, que auxiliam
no planejamento de estratégias de comunicacao e na divulgacao.

Mesmo com o apoio das empresas terceirizadas, a equipe da entrevistada tem o habito
de acessar os blogs e redes sociais para verificar os comentarios e coletar o que estdo
comentando sobre a marca e, buscam consultar relatorios de dados sobre a procura da Zaxy
através do google. Com os dados disponiveis, compila-se 0 que mais se comenta sobre o

produto ou de uma determinada acdo de comunicacdo, auxiliando para o briefing com as
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agéncias para as proximas agdes da marca no futuro. Segundo a entrevistada, dificilmente
existem consumidoras depreciando o produto e, observa-se constantes elogios sobre a Zaxy.
Esta reacdo de colocar na web as percepcdes e opinides sobre determinado assunto € muito
comum neste puablico-alvo, pois, segundo a entrevistada, € uma caracteristica das
consumidoras que gostam de expressar as percepcdes e as experiéncias que tem com o
produto nas redes sociais. O nucleo da Zaxy considera esta atitude positiva, devido ao fato que
eles conseguem analisar o perfil das consumidoras com mais facilidade e, consequentemente,

propor acdes de comunicacao assertivas.

2.3.2.2 Concurso cultural como ferramenta do Marketing Cultural

Segundo a teoria de ALMEIDA (1994) o concurso cultural é classificado como
componente integrante do marketing cultural e “é a partir da pesquisa que o marketing
cultural define o tracado béasico de sua estratégia, tanto em relacdo a empresa quanto ao
consumidor” (ALMEIDA 1994, p. 38). O marketing cultural vem ganhando for¢a no meio
empresarial porque apresenta solugdes relativamente baratas a trés novas exigéncias do
mercado: "1) necessidade de diferenciacdo das marcas; 2) diversificacdo do mix de
comunicacdo das empresas para melhor atingir seu pablico; e 3) necessidade das empresas se
posicionarem como socialmente responsaveis" (Revista Marketing Cultural On-line, 2013).
Percebe-se que amplia a forma de como a empresa se comunica com seu publico-alvo,
mostrando para a sociedade que ela ndo esta focada somente na sua lucratividade e nos seus
negocios, e sim, possui outros valores que envolvem a sociedade, demonstrando que busca

interagir com eles. Entender alguns conceitos sobre marketing cultural, que o ratificam como

um instrumento de comunicagéo institucional dentro da comunicagdo organizacional, faz-se
relevante para este estudo.

Quando faz-se unido entre a pratica e a teoria, observa-se que o concurso cultural
converge para o modelo do “Composto da Comunicagdo Integrada” de KUNSCH (2003) da
seguinte forma: s@o considerados como instrumentos de comunicagéo institucional, dentro da
comunicagdo integrada nas organizacOes, as relagdes publicas, o jornalismo empresarial, a
assessoria de imprensa, a publicidade/propaganda institucional, a imagem e a identidade

corporativa, o marketing social, 0 marketing cultural e a editoracdo multimidia. Nota-se que

promover um concurso cultural € uma agdo do marketing cultural do modelo de KUNSCH
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(2003). A entrevistada afirma que o marketing cultural "é uma forma da Grendene fazer a
comunicacéo institucional da marca, pois o concurso cultural acaba refor¢cando e aumentando
a visibilidade da marca”.

A palavra “marketing”, segundo KOTLER (2006, p.3) "promove a satisfagdo das
necessidades, envolve a identificacdo humanas e sociais". Ele complementa: “o marketing,
entendido como uma maneira eficiente de administrar, pode ser plenamente aplicado na area
cultural, inclusive por instituigdes que ndo objetivam lucro” (KOTLER, 1999 apud NETO,
2005, p. 67). Pode-se compreender que o marketing cultural esta relacionado com a producao
e apoio ou patrocinio da cultura. E uma estratégia que “visa promover, defender, valorizar a
cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade, que se materializam na producao de obras de
literatura, artes, ciéncias, etc” (KUNSCH 2003 p. 178). Em outras palavras, é toda ac¢éo de
marketing que usa a cultura como veiculo de comunicacgdo para se difundir o nome, produto
ou fixar imagem de uma empresa patrocinadora.

Confundir os conceitos entre marketing cultural e promog¢do de vendas € fécil e
comum de ver no mercado, pois na pratica executam de forma equivocada. Entdo, para manter

o leitor esclarecido, existem diferencas entre 0 marketing cultural e a promocdo de vendas.

Ambos estdo longe de serem diferentes apenas pela questdo semantica, pois se aplicam
conceitos completamente distintos. No marketing cultural, "os esforgos sdo dirigidos para
criar, manter e aumentar continuamente a simpatia pela empresa nos diversos campos de
atuacdo e segmentos de publico™ (PIRES, 1994 apud NETO, 2005, p. XXIV). Ja a promocéo

de vendas consiste em:

um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para
estimular a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos ou servigos
especificos por parte do consumidor ou do comércio. Ela oferece uma série de
beneficios para os fabricantes, assim como para os consumidores. (KOTLER, 20086,
p. 583)

O “concurso” do marketing cultural, também chamado de "concurso cultural”, esta

diretamente ligado com “a arte de comunicar através da arte” (ALMEIDA, 1994, p. 31).
Entende-se que € o esforco deliberado de participantes que se identificam com a marca, e, a
partir de um regulamento, participam do concurso que tem como objetivo estimular o
participante a desenvolver o seu intelecto. Segundo o site da Agéncia VM2 (2013) o concurso

cultural:
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visa incentivar o participante a interagir com o mundo relacionado a empresa na
busca por obter uma premiagdo que atenda as suas expectativas. Uma comissao
julgadora é responsavel por escolher as pegas estipuladas (frases, videos, imagens,
etc.), levando em consideragdo os seguintes pontos: originalidade, criatividade e
adequacdo ao tema. Os concursos culturais podem estar isolados, em uma secédo do
site, portal, hot site, intranet, extranet, landing page ou outra forma.

Ja 0 “concurso” da promocdo de vendas tem outro objetivo. Conforme KOTLER

(2006), o autor divide as principais ferramentas de promocao de vendas em treze categorias.
Sao elas: amostras, cupons, ofertas de reembolso pds-venda, pacotes de desconto, brindes,
programa de fidelidade, prémios (concursos, sorteio, jogos), recompensas por comprar 0O
produto, experimentacdo gratuita, garantias do produto, promog¢des combinadas, promogdes
cruzadas, displays e demonstracdes no PDV. Atenta-se nas ferramentas “prémios (concursos,

sorteio, jogos)” que € descrito da seguinte forma:

como oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou mercadorias como decorréncia
da compra de um produto. Um concurso conclama os consumidores a fazer a
inscri¢do, a ser examinada por um corpo de jurados que escolherd os melhores. Ja
em um sorteio solicita-se aos consumidores que inscrevam seu nome para a
premiacdo aleatoria. Um jogo da algo aos consumidores, que pode ajuda-los a
ganhar um prémio toda vez que eles efetuam uma compra. (KOTLER, 2006, p. 587)

Percebe-se, portanto, a diferenca entre os tipos de concursos. A Grendene promoveu
um concurso cultural na web, criando um aplicativo para o facebook, que visava ampliar o
engajamento e a adesdo a marca para aumentar a base de conhecedores. Segundo SHIMP
(2009):

Os concursos on-lines estdo ganhando cada vez mais importancia. Hoje em dia, a
maioria das empresas esta direcionando os consumidores para o registro on-line,
para participarem em concursos. Essa estratégia apela para os consumidores e
aumentam o interesse nas marcas, gerando conscientizagao, interacdo do consumidor
com a marca e permitindo a expansdo do banco de dados de uma marca para 0 envio
de e-mails com solicitagdo de adesdo. (p. 585)

Fica evidente que o que a Grendene fez, portanto, foi a promo¢do do marketing
cultural através de um concurso cultural. Nota-se que “a estratégia de venda do produto é
composta por vérias acbes, sendo uma das principais a fixacdo da imagem, que pode ser
conseguida pelo marketing cultural desenvolvido em uma campanha institucional”
(MUYLAERT, 1995, p.31). Desta forma os recursos de marketing permitem “projetar a
imagem de uma empresa ou entidade, através de a¢des culturais” (MUYLAERT, 1995, p.27).
O investimento em cultura pode ser visto como uma oportunidade para as empresas

participarem do processo de incremento e da manutencao dos valores culturais da sociedade e,
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principalmente, a possibilidade de construir uma imagem forte e bem posicionada para o
consumidor, garantindo a curto, médio e longo prazo sua perpetuacdo. O marketing cultural
deve ser entendido “como um mecanismo de comunicacdo possivel de ser empregado por
qualquer empresa, independente do porte fisico € econdmico” (ALMEIDA, 1994, p. 38). Ou
seja, 0 esforco gerado pela Grendene para promover o concurso cultural permite que a marca
tenha uma comunicagdo horizontal com o seu publico o que permite dar todo o sentido de
usar as redes sociais a seu favor (neste caso o facebook).

E imprescindivel ndo deixar de comentar sobre algumas questdes que toda equipe de
comunicacgdo que promove ac¢des de comunicagdo e acabam envolvendo a legislacao brasileira
(neste caso o concurso cultural) precisa estar atenta para ndo cometer equivocos que
inviabilizem o projeto. Refere-se sobre a Portaria n°® 422, publicada no Diario Oficial da
Unido em 22 de julho de 2013. Segundo este documento do Ministério do Estado da Fazenda

0s itens mais polémicos sdo os seguintes:

| — propaganda da promotora ou de algum de seus produtos ou servigos, bem como
de terceiros, nos materiais de divulgacdo em qualquer canal ou meio, ressalvada a
mera identificacdo da promotora do concurso;

Il — marca, nome, produto, servico, atividade ou outro elemento de identificacdo da
empresa promotora, ou de terceiros, no material a ser produzido pelo participante ou
na mecanica do concurso, vedada, ainda, a identificagdo no nome ou chamada da
promogéo;

V — exposic¢do do participante a produtos, servi¢cos ou marcas da promotora ou de
terceiros, em qualquer meio;

VIl — divulgacdo do concurso na embalagem de produto da promotora ou de
terceiros;

VIII — exigéncia de preenchimento de cadastro detalhado, ou resposta a pesquisas, e
de aceitacdo de recebimento de material publicitario de qualquer natureza;

IX — premiacédo que envolve produto ou servi¢o da promotora;

X — realizagdo de concurso em rede social, permitida apenas sua divulgagcdo no
referido meio;

X1l — vinculacéo a eventos e datas comemorativas, como campeonatos esportivos,
Dia das Maes, Natal, Dia dos Namorados, Dia dos Pais, Dia das Criancas,
aniversario de Estado, de Municipio ou do Distrito Federal e demais hipGteses
congeéneres.

Desta maneira, percebe-se que ndo é mais possivel usar o facebook para a realizacéo
de um concurso cultural. O problema é que concursos culturais promovidos por grandes
marcas estavam sendo utilizados de forma equivocada e até, de ma fé, que o viam como um
atalho para a realizacdo de um concurso da promocdo de vendas (ou comercial). Por ndo

necessitarem de autoriza¢do, 0s concursos eram utilizados em acgdes promocionais, para

sortear itens, “‘camuflando” uma promogao de vendas.
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Por promocdo comercial entende-se, de acordo com a portaria n°422, “[...] distribuig@o
gratuita de prémios a titulo de propaganda, quando efetuada mediante sorteio, vale-brinde,
concurso ou modalidade assemelhada [...]”. Desta maneira, qualquer a¢ao que vise a
distribuicdo de produtos mediante um sorteio, precisa de aprovacdo prévia da Caixa
Econbmica Federal ou da Secretaria de Acompanhamento Econémico do Ministério da
Fazenda - algo que demanda tempo e burocracia. Por isto, muitas empresas optavam por
realizar concursos culturais via facebook e, por haver este descompasso entre o que é a
promocdo da cultura apenas respondendo uma frase que envolve mais propaganda de um
produto, o Ministério da Fazenda resolveu intervir. Portanto, os concursos culturais continuam
permitidos, desde que fomentem a cultura, de fato. Assim, ficam vedadas varias praticas que
visam apenas a promocdo da marca, ndo a cultura em si. A exclusdo da realizacdo de
concursos nas redes sociais é justificada pelo fato de verificar uma quantidade alta de
promocdes no facebook que apenas solicitavam que os participantes “Curtam ou
Compartilhem” determinada postagem (situagdo essa que ja ndo é permitida pelo facebook
nas suas diretrizes de promocdes).

Assim, 0 que a portaria n° 422 autoriza é que apenas pode promover nas redes sociais
a divulgacao do concurso, ou seja, algo que ndo venha causar muito impacto. Isto quer dizer
que a empresa que promover um concurso cultural via redes sociais, necessariamente antes,
tera que criar um site ou hotsite para esta acdo de comunicacdo e, somente assim, podera
divulgar o link de participacdo nas redes sociais, por exemplo. Consoante ao cenario descrito
percebe-se que o concurso Zaxy Like a Diva poderia ter sido afetado diretamente com essa
nova lei, porém como ocorreu em uma data anterior ao decreto, a empresa conseguiu manter o
concurso até o final sem prejuizos. Apds a apresentacdo da marca Zaxy e do concurso
promovido, encaminha-se para a parte de mensuragdo e avaliagdo de resultados desta

campanha.

Tendo em vista as colocacOes sobre a Zaxy, € relevante entender como as acgdes de
comunicagéo institucional promovidas podem ser mensuradas. A seguir apresenta-se alguns

conceitos sobre este assunto na perspectiva do emissor.
2.4 MENSURAR E AVALIAR OS RESULTADOS DE ACOES DE COMUNICACAO

Neste subcapitulo argumenta-se, sobre a importancia da mensuracdo e avaliacdo de
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resultados na comunicacdo, mostrando os principais conceitos relacionados a esta area e 0s
beneficios de implementar este processo dentro das estruturas da organizacg&o.

Para fazer com que os esforcos de comunicacdo sejam valorizados e reconhecidos
dentro da empresa, nota-se a necessidade da existéncia de métodos de como mensurar e
avaliar resultados. As agdes de comunicacdo desenvolvidas podem ser alvo destes métodos, o
que transmite aos gestores que 0s investimentos utilizados presumem retornos para a
organizagdo. Alguns conceitos e aplicagdes quando abordam sobre controle, mensuracéo,
avaliacdo e retorno sobre investimentos precisam ser explanados para contextualizar este
cenario. Um bom planejamento de comunicacgdo permite disseminar uma linguagem comum
na organizacdo, caminhando para uma gestdo consensual. O importante é integrar todos da
equipe para que figuem cientes de que as informacdes devem transitar entre os departamentos,
principalmente quando se inicia uma visdo de mensuracédo e controle. Segundo YANAZE:

E importante ter em mente dois conceitos bésicos: mensuragéo - € usar o sistema de
informacdo (por meio de diversos tipos de pesquisa) para levantar dados
guantitativos (geralmente relacionados as metas) que sejam Uteis para a avaliagao; e
avaliacdo - que é o processo mais subjetivo e abrangente, que considera outros
fatores (além dos numeros) para chegar a conclusdes que levem a tomada de deciséo.

Assim, para conseguir uma avaliagdo pertinente € preciso considerar o ambiente em
gue a comunicagao sera realizada e o retorno que ela traréd (2010, p. 55).

Tendo em vista essas colocacOes, observa-se que 0s conceitos de mensuracdo e avaliacdo sdo
distintos e saber esta diferenca auxiliam na execucdo das acdes de comunicacdo. A
mensuracao esta baseada em levantar dados quantitativos de pesquisa que, relacionados as
metas, sdo Uteis para a avaliagdo - que considera, além dos numeros, para chegar em
conclusbes que levem a tomada de decisdo dentro das empresas. A funcdo de controle,
segundo o autor, é que o conceito geralmente é errbneamente confundido como somente
trabalho de auditoria e fiscalizagcdo. Porém, dentre as atividades contemporaneas de controle

deve-se considerar as seguintes atribuicdes:

o Definicdo de pardmetros de avaliacdo que servirdo de base para o
monitoramento das a¢Ges de planejamento.

e Recomendar agBes preventivas e corretivas que contribuam para a reducdo
de erros.

e Reconhecer e identificar desempenhos acima da média.

o Identificar e inibir atitudes e comportamentos indesejaveis e atuacOes
abaixo das expectativas, que prejudiquem os resultados parciais e totais.

e  Sugerir providéncias para minimizar as influéncias dos fatores impeditivos
e recomendar a redefinicdo dos pardmetros de avaliacdo, quando estes se
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revelarem invidveis (YANAZE, 2010, p.49).

Estas atribuigdes, citadas pelo autor, demostram que o processo de controle esta além
da fiscalizagdo, ou seja, € capaz de identificar e sugerir providénciais para minimizar
influéncias que possam prejudicar a avaliacdo das campanhas. Quando pensa-se na gestdo da
comunicacdo estratégica integrada relacionados a estes conceitos, € possivel observar a
funcdo estratégica da comunicacdo na promoc¢do de interagdes positivas entre os diversos
setores da empresa e seus publicos de interesse.

No composto da comunicacdo integrada, citado anteriormente, YANAZE (2010)
apresenta alguns possiveis objetivos e publicos da comunicacdo estratégica integrada da
Comunicacdo Administrativa (interna e externa), da Comunica¢do Mercadoldgica (interna e
externa) e da Comunicagédo Institucional (interna e externa). Para firmar a comunicacgéo

estratégica integrada, o autor menciona que:

No dmbito administrativo, a comunicacdo devera auxiliar os processos gerenciais,
motivando, envolvendo e comprometendo pessoas, setores da empresa e institui¢des
externas que fazem parte ou interagem com a empresa. A comunicagéo institucional
terd a funcdo de promover boas relagfes dos setores da empresa, da empresa com 0s
stakeholders; minimizar situagdes de potenciais conflitos e crises bem como auxiliar
na gestdo do valor da imagem e da reputacdo da empresa. A comunicacdo
mercadoldgica, por sua vez, devera promover boas negociacBes junto aos
fornecedores, bem como persuadir os clientes e adquirir os produtos da empresa e
manté-los fidelizados, numa relag&o de longo prazo (YANAZE, 2010, p.146).

O autor defende que a comunicacdo integrada tem funcdo estratégica fundamental
dentro do processo sisttmico de uma organizacao e, portanto, sua implementacdo e sucesso
dependem de uma gestdo adequada. Porém € de interesse desta monografia salientar a
Comunicacdo Institucional externa, que ao tratar do langamento da colecdo de calgados
Zaxy Like a Diva (sera explicado logo adiante), a Grendene tem como objetivo "aumentar o
nivel de admiracdo e a empatia dos stakeholders e da opinido publica, incrementando o valor
percebido da empresa e de sua marca” (YANAZE, 2010, p.67) - conforme ANEXO D. O
principal pablico atingido por este concurso sdo as consumidoras finais (porém, baseado no
modelo do ANEXO D, pode-se também considerar os fornecedores, distribuidores e a
comunidade).

Contudo, a partir desta analise, apresenta-se os elementos imprescindiveis para chegar
ao raciocinio de mensuracdo proposto pelo YANAZE (2010), sdo eles: objetivos de

comunicacdo, metas, indicadores / métricas de comunicacdo. Estes elementos citados
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permeiam o planejamento e a execugédo da a¢do de comunicagéo, pois vendo a comunicacdo
como um processo, define-se metas, parametros e indicadores de qualquer acdo de
comunicacdo que atinja determinados publicos.

Iniciando pelos objetivos de comunicacdo, YANAZE (2010) elenca quatorze que sao
considerados relevantes no processo de definicdo de metas, parametros e indicadores
conforme apresentado no ANEXO E. Eles foram elencados pelo autor, pois orientam a
diferenciar e a estabelecer os objetivos de comunicacdo de uma acdo. Caso isto seja
negligenciado, pode-se comprometer todo o planejamento devido ao fato dos indicadores e
das metas estarem equivocados. Comparando este modelo com o objeto de estudo analisado, a
comunicacéo institucional do concurso cultural promovido pode ser ativada para atender sete
dos quatorze objetivos sugeridos: o primeiro seria “Despertar Consciéncia”; o segundo
“Chamar Atengdo”; o terceiro ‘“Suscitar Interesse”; o quarto “Garantir Identificacdo e
Empatia”; o quinto “Conseguir a Preferéncia”; o sexto “Garantir e manter a Satisfagdo pos-
acao”; e o sétimo “Gerar Disseminagdo junto ao publico de interesse” (YANAZE, 2010, p.
74). Observa-se que o sétimo objetivo “Gerar Dissemina¢do” ¢ o que mais se enquadra nos
objetivos reais da acdo de comunicacdo estudada, pois, a partir das estratégias de
comunicacédo (neste caso foi utilizado o concurso cultural como estratégia — apresentado com
mais detalhes nos préximos capitulos), busca-se incentivar os clientes satisfeitos a emitir seus
sentimentos e a compartilhar suas experiéncias positivas com outras pessoas de suas relacdes.

Segundo o autor, as metas sdo as quantificacbes dos objetivos, ou seja, em outras
palavras, é a traducdo daquilo que se pretende alcancar em termos de volume, valor e tempo
(YANAZE, 2010). E constatado pelo autor que existem dificuldades de definir estas metas de
comunicagdo, pois geralmente a andlise ambiental é superficial e sem aprofundamento. O
autor defende que sem a definicdo de metas, 0s objetivos sdo vagos. Em outras palavras, isto
quer dizer que demonstra apenas uma intencdo a se seguir, sem parametros e sem defini¢oes
claras sobre onde a organizacdo quer chegar por meio do trabalho de comunicacdo
(YANAZE, 2010).

Ja os indicadores / métricas devem ser escolhidos adequadamente de acordo com a

acao proposta e como elas podem se relacionar entre si. YANAZE cita a definicdo de métrica

apresentada no livro “Métricas de Marketing”, pode ser definida como:
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Um sistema de mensuragdo que quantifica uma tendéncia, uma dindmica ou uma
caracteristica. Em virtualmente todas as disciplina, os praticantes usam métricas para
explicar fendbmenos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar
resultados futuros. [...] um grupo de métricas baseada em uma vis@o limitada, falha
ou antiquada do negécio também pode atrapalhar. Um grupo de métricas desse tipo
pode falsamente garantir que a empresa esta bem quando, na verdade, ha problemas
(BENDLE, 2006, p.17 apud YANAZE, 2010, p.85)

Em linhas gerais, YANAZE comenta que “nenhuma métrica ¢ perfeita” (2010, p. 85),
porém € relevante entender as funcbes estratégicas da comunicacdo nos contextos
administrativo, mercadoldgico e institucional da empresa, que, por sua vez, demandam
métricas proprias relacionadas aos seus objetivos intrinsecos, representados por indicadores.
Por isso, YANAZE (2010) faz uma classificacdo de indicadores que sdao complementares no
estudo desta monografia: “Indicadores financeiros — Moedas Financeiras (relacionados aos
custos e receitas); Moedas N&o financeiras (relacionados a percentuais, volumes, indices,
graus, quantidades, etc.), mas que podem ser convertidos em indicadores financeiros, direta
ou indiretamente” YANAZE (2010, p.86).

Consoante ao que foi argumentado, os ANEXOS F e G resumem o papel da
comunicacdo estratégica no atendimento dos objetivos gerais ligados, exclusivamente, a
Comunicacdo Institucional. O primeiro (ANEXO F), apresenta 0s seguintes topicos: Foco -
Imagem Institucional: definir identidade organizacional; Identificar os publicos-alvo e sua
relacdo com a empresa; Gestdo do Relacionamento com os diferentes publicos; Objetivos em
relacdo a imagem Institucional. J& o segundo (ANEXO G) comenta sobre Ferramentas de
Comunicagdo Institucional; Moedas N&o Financeiras elacionadas; Moedas Financeiras;
Avaliacdo e Mensuracdo de Resultados. Ambos apresentam contéudos que auxiliam na
identificacdo de aspectos importantes da comunicagdo institucional se tratando da fungéo
estratégica que possui. Porém, os topicos apresentados devem ser avaliados e reposicionados
de acordo com a necessidade e a realidade de cada acdo de comunicacdo e de cada
organizacdo. YANAZE (2010) produziu este conteudo como forma de ajudar a identificar

como a comunicagdo estratégica pode atuar.

2.4.1 Alogica da mensuracao

Na visdo de YANAZE (2010) apresenta-se 0 raciocinio do processo de avaliagédo e

mensuracdo de comunicacgéo e exibe-se algumas metodologias de mensuragdo desenvolvidas
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pelo autor. Nota-se que pensar em mensura¢do de comunicacao significa entender e medir 0s
efeitos que qualquer tipo de comunicacdo tem sobre seus publicos e muitas vezes, infere-se
gue somente a comunicagdo mercadologica (agressiva e persuasiva) motiva a compra. Porém,
as comunicagdes institucional e administrativa também podem motivar a compra e
constituirem a reputacdo™® da marca. As organizacBes, para ampliarem sua atuagdo no
mercado, devem focar os demais integrandes do composto de comunicgdo integrada a titulo de

usufruirem de alternativas diferenciada de motivacdo de compra.

Segundo YANAZE (2010), a mensuracdo de resultados esta diretamente ligada ao
planejamento de comunicacdo, isto quer dizer que as agdes propostas devem assumir uma
posicdo sisttmica com planejamento. O autor apresenta cinco funcdes gerenciais
administrativas da comunicacdo que influenciam na formacdo do planejamento de

comunicacdo, sdo elas:

1. Planejamento: estabelecer objetivos e metas e definir as estratégias para alcancé-los.
Para isso precisa identificar efetivamente as ameacas e oportunidades de mercado
propiciadas por um processo de analise e monitoramento do ambiente
mercadolégico — analise SWOT® é uma alternativa. Os objetivos devem ser
traduzidos quantitativamente, ou seja, em metas que se pretende alcancar em termos
de volume, valor e tempo, 0 que possibilitara a afericdo periddica dos resultados
parciais obtidos e contribuird para o processo de avaliagao.

2. Organizagdo: estabelecer 0s recursos € meios necessarios, alocando-0s
adequadamente, de acordo com as demandas gerenciais (marketing e comunicagéo)
definidas pelas estratégias. Em relacdo a comunicacéo tem que definir verba, fontes
e cronograma de investimentos, agéncias e profissionais necessérios, fungdes e
interacBes, meios de comunicagao e recursos materiais a serem utilizados etc.

12 [..] reputacdo trata-se: de um conceito que denota uma percepgdo que gera respeitabilidade continuada, que
pode ser justificada por argumentos sustentaveis e criveis. Comumente define-se como um conjunto de
atribuicBes favoraveis dado a uma organizacdo pela sociedade ou publicos segmentados, considerando-a
idénea, responsabilidade social corporativa, ética e digna de crédito no desempenho de suas atividades. E um
conceito formado por dados denotativos e conotativos da organizacdo. Envolve a longa trajetéria da
organizacgdo, histdria, fundador, principios éticos, operacionais, a identidade, a imagem corporativa, a sua
missdo, tecnologia, a qualidade de seus produtos, de sua prestagdo de servicos, a seriedade de sua
administracdo, relagdes com &reas governamentais, financeiras, acionistas, consumidores, fornecedores,
correspondéncia de seu discurso com suas préaticas. Hoje, os conflitos ligados a reputacdo sdo ainda mais
graves devido a possibilidade de imediata divulgacdo de qualquer deslize cometido por organizagdes no
mundo inteiro pelos mais diversos das midias digitais e das redes sociais (INTERCOM, 2010, p. 1074).

13 A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada por empresas como parte do planejamento
estratégico dos negdcios. O termo SWOT representa as iniciais das palavras strenghts (forcas - vantagens
internas da empresa em relagdo as empresas concorrentes), weaknesses (fraquezas - desvantagens internas da
empresa em relacdo as empresas concorrentes), opportunities (oportunidades - aspectos positivos externos
com o potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da empresa) e threat (ameagas — aspectos negativos
externos com o potencial de comprometer a vantagem competitiva da empresa). (INTERCOM, 2010, p.
1141).
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3. Direcdo/Coordenacdo: visa a garantir condi¢Ges apropriadas de trabalho, motivagéo,
capacitacdo, envolvimento e comprometimento dos recursos humanos incluidos no
planejamento.

4. Controle: deve ser o monitoramento constante das operagBes previstas no
planejamento, para melhoria dos processos, correcdo dos procedimentos, prevencédo
de possiveis erros e redefinicdo, quando pertinente, dos objetivos, metas e
indicadores previstos.

5. Andlise e Viabilidade Econdmico-Financeira: sdo os estudos que consideram as
possiveis consequéncias financeiras das estratégias mercadoldgicas (YANAZE,
2010, p.45).

Observa-se que as fungbes administrativas do processo gerencial da comunicacao
podem ser aplicadas também no planejamento de a¢6es de comunicacdo, abrangendo etapas
fundamentais que consolidam a sua aplicagdo. A execugdo, o controle e a avaliacdo aparecem
no final de todo o processo de execucdo do planejamento e, como pode-se observar, sdo
etapas distintas, porém, quando analisadas em conjunto, sdo capazes de dar subsidios para a
tomada de decisoes.

O surgimento de questionamentos pelos gestores das empresas (pelo qual o setor de
comunicagdo deve “prestar contas”) sobre a inconsisténcia e irrelevancia da execucdo de
determinadas acGes de comunicacdo, podem surgir. Afinal, eles ndo conseguem visualizar o
qudo benéfico pode ser para a organizacdo manter investindo nos projetos sugeridos pelo setor
de comunicagdo, o que pode acarretar na incredibilidade e no corte de verbas para dar
continuidade aos projetos nos anos seguintes. Conforme citado na Introducdo desta
monografia, YANAZE distingue alguns motivos validos pelos quais as empresa ndao podem

deixar de mensurar. Apresenta-se as seguintes justificativas sobre “Por que mensurar?”:

Para provar a maturidade da funcéo e o profissionalismo dos atores;

Para justificar o orcamento, obter a prova do retorno sobre o investimento;
Para ser reconhecido e valorizado o trabalho realizado;

Para otimizar a estratégia e suas a¢des de comunicacao;

Para apoiar a tomada de decisdo e a avaliacdo de riscos (PANELLA 2007,
p.283 apud YANAZE, 2010, p. 137).

Tendo em vista essas colocacdes, observa-se que sdo excelentes argumentos para que
se tenha um método de mensurar agdes de comunicacdo dentro das organizagdes. Além das
questdes orcamentdrias e de investimentos, o argumento sobre o “reconhecimento e a
valorizagdo do trabalho realizado” chama a aten¢do. Isto quer dizer que o profissional de
comunicacdo tem a chance de garantir algo que é motivo de luta pelo profissional no mercado

de trabalho: promover a credibilidade da comunicacgdo perante seu publico interno e externo.
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O argumento que menciona “mensurar as agdes de comunicagdo auxiliam na tomada de
decisdo e avaliagdo de riscos” deve ser motivo de atengdo para a organizagdo, pois prospecta
o futuro dela. Contudo, construir processos tangiveis de avaliacdo da comunica¢do no ambito
das empresas, 0 autor explana sobre a Idgica da mensuracdo na perspectiva da comunicagédo

como investimento, elencando quatro topicos para esta reflexdo. Séo eles:

Toda a comunicacdo tem objetivos.

Todos os objetivos podem ser decompostos em metas quantificaveis, o que
ndo significa serem expressas somente em valores monetarios.

Todas as métricas quantificadas podem direta ou indiretamente, ser
traduzidas em valores monetarios e comparadas aos recursos necessarios
para sua consecucao.

O prazo necessario para atingir as metas (Periodo de Retorno de
Investimento) depende da complexidade e da abrangéncia da ac¢do pensada
(YANAZE, 2010, p. 138).

Os quatro topicos citados ajudam a situar a construcdo de processos tangiveis de
avaliacdo da comunicacdo, porém geralmente ndo se tem intimidade com a linguagem
financeira, gerando falta de comprometimento com o retorno das agdes. Isto porque “boa
parte dos profissionais de Marketing e Comunicacdo ainda acreditam que é impossivel prever
ou mensurar os resultados oriundos de suas estratégias de comunicacdo” (YANAZE, 2010,
p.139).

A teoria apresentada permite pensar que existem formas de mensurar a comunicagao
com propositos e objetivos adversos e por isto, é interessante abordar sobre os conceitos e
analisar como aconteceu, na pratica, a aplicacdo de algum método de mensuragdo no concurso
cultural (caso a organizacdo tenha usado algum tipo de método ou ndo). Ou seja, 0 objetivo
ndo é entender a parte do retorno financeiro que a Grendene conquistou e, sim, como a
comunicacgdo institucional foi afetada positivamente (ou negativamente) no periodo que
ocorreu 0 concurso. Porém, acha-se necessario apresentar uma breve contextualizagdo sobre o
retorno financeiro de investimentos, apenas com o objetivo de mostrar como a comunicagdo
pode ser fortalecidada dentro de uma organizacdo com a apresentacdo nao so qualitativa, mas
também, quantitativa.

O Retorno sobre Investimento (ROI), “também chamado de taxa de retorno, taxa de
lucro, é a relacdo entre o dinheiro ganho ou perdido através de um investimento e o montante
de dinheiro investido” (YANAZE 2010, p.55). Para saber se é valido investir em mensuracao,

é preciso determinar a importancia que as informacGes obtidas terdo. Por exemplo: nao saber
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pode custar quanto para a empresa? Reduzir incertezas pode resultar em quanto de lucro?
Estes questionamentos sdo 0s primeiros passos que se deve tomar para entdo deixar de lado
opinides pouco embasadas e se fundamentar em indices. No departamento de comunicacao e
marketing existe o retorno sobre o investimento aplicado, isto quer dizer que devem garantir
que o dinheiro alocado para o setor seja bem gasto.

Segundo KOTLER (2007), existem métodos de mensuragdes de retorno sobre o
investimento de comunicacdo, que € o retorno liquido de um investimento de marketing
dividido pelos custos do investimento de comunicacdo. Compreender o negocio da
organizacdo e conhecer os publicos estratégicos sdo itens necessarios para que se estabeleca
objetivos mensuraveis em um planejamento de comunicacdo. Saber os objetivos das acdes,
bem como, quais serdo os indicadores trabalhados, as meétricas, as metodologias e 0s
instrumentos utilizados para iniciar qualquer mensuracdo de resultados contribuem para que a
acao de comunicacao seja executada assertivamente. Pode-se encontrar uma ligacéo entre as
idéias dos autores quando propdem argumentar sobre a temética do ROl na éarea de
comunicacdo. Porém, vale salientar que neste estudo ndo héa a intencdo de analisar e mensurar
0 retorno dos investimentos do concurso cultural da Grendene, mas analisa-se a possivel
metodologia de mensuragao que poderiam ter utilizado na execucédo da acdo de comunicacéo.

Buscando estabelecer relagbes com o case/objeto, observa-se que os resultados da acéo
de comunicacdo poderiam ter sidos mensurados com alguma metodologia apresentada
anteriormente (quando menciona-se a comunicacao integrada - CI). Ao avaliar as alternativas
propostas por YANAZE (2010), a metodologia que encaixa na proposta de estudo é a
"Mensuragdo de Resultados em Comunicagdo Institucional™ devido ao fato de o concurso
cultural trabalhar exclusivamente a comunicagédo institucional da Grendene. Porém, observa-
se que o exemplo apresentado no livro de YANAZE (2010) ndo condiz com o estudo desta
metodologia. A justificativa se deve ao fato de que o tipo de comunicacdo institucional que o
autor se refere é feita exclusivamente para as a¢6es organizacionais direcionadas ao publico
interno de alguma determinada organizagéo, diferente do objeto de estudo, no qual o foco é
trabalhar com a comunicagéo institucional para o consumidor final (jovens adolescentes). Em
poucas palavras, o exemplo de metodologia de YANAZE (2010) é sobre como uma empresa
pode fazer para melhorar a sua imagem institucional perante seus colaboradores através de

trabalhos sociais voluntarios. Esta incompatibilidade de conceitos interfere no entendimento
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pratico da acdo de comunicagdo estudada. Porém, vale salientar, que as conclusdes finais do
modelo apresentado convergem para 0s possiveis resultados do concurso cultural e, isto se
deve ao fato de que os resultados avaliados serdo focados nas Moedas N&o Financeiras'* da

acao de comunicacao.

E importante considerar, ndo obstante, que os dados obtidos no processo de
mensuracao influenciam na avaliagdo, ainda mais se 0s resultados sao de teor relevante. Além
da andlise das Moedas N&o Financeiras da acdo de comunicacdo, serdo utilizadas algumas
métricas de mensuracdo. Na visdo de YANAZE (2010) é possivel projetar os processos e

acOes de comunicacdo em trés conjuntos de métricas de mensuracdo, sugerindo, assim, a

utilizacdo das Métricas de Eficiéncia, Métricas de Eficacia e Métricas de Efetividade.

Devem-se definir os parametros e os indicadores de eficiéncia considerando os
objetivos estratégicos da organizacdo em consonancia com a andlise do ambiente
mercadoldgico, bem como os objetivos do planejamento de curto e médio prazo.
Isso faz com que o alinhamento dos pardmetros de eficacia e efetividade seja sempre
interpretado a luz das necessidades organizacionais, pois o desempenho das a¢des de
comunicacdo no ambiente externo, junto aos publicos estratégicos, pode variar
significativamente em termos de medida (fatores redutores ou indutores, do
ambiente e de eficiéncia/eficicia) e, mesmo assim, resultar em ganhos expressivos
(YANAZE, 2010, p.142).

Seguindo a proposicdo de YANAZE (2010) as Meétricas podem ser definidas da
seguinte forma: Métricas de Eficiéncia sdo vistas por meio da aderéncia aos objetivos de
comunicacdo da empresa, levando em consideracdo a qualidade do conteido da mensagem e a
adequacdo dos meios utilizados realizados dentro dos prazos estipulados. Métricas de
Eficacia analisam a quantidade de publicos atingidos, o resultados da pesquisa de Recall a
Avaliacdo e mensuragdo de Moedas Ndao financeiras relacionadas entre outros (consultar
ANEXO H). As Métricas de Efetividade obtém-se no indice de continuidade da acéo e o
comparativo dos resultados ao longo do tempo, levando em conta a pertinéncia em termos de:
tempo e exposic¢do, integracdo e sinergia com outras acdes de comunicacao.

As acdes de comunicacdo analisadas a partir das metricas citadas ajudam a tangibilizar

os resultados alcancados. YANAZE ainda sugere uma ordem de analise que facilita a

14 Segundo a proposicdo de YANAZE (2010), classifica-se os indicadores em dois conceitos que auxiliam na
definicdo de metas de uma acdo de comunicacdo: as "Moedas N&o Financeiras" estdo relacionadas a
percentuais, volumes, indices, graus, quantidades, etc; e as "Moedas Financeiras" ou “Indicadores
financeiros” que € o retorno real e quantitativo dos investimentos. Nos capitulos seguintes serdo apresentados
os indicadores utilizados para analise do concurso cultural.
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execucao das trés métricas de mensuracdo. Na viséo dele

[...] a sequéncia técnica da triade eficiéncia — eficacia — efetividade sugere que, ao
iniciar um processo de avaliacdo e mensuracdo em comunicacdo, devemos comecar
pela utilizacdo das métricas de eficiéncias, pois, se nem sabemos se estamos fazendo
corretamente, € dificil mensurar a eficdcia dos meios utilizados. Além disso,
recomenda-se que essa analise seja realizada por profissionais ndo diretamente
envolvidos com o planejamento e o processo de criacdo da acdo de comunicacdo em
tela, como: académicos, pesquisadores, consultores, etc (2010, p.142).

Ndo ha métodos simplistas para medir as acGes de comunicacdo organizacional.
Dependendo do nivel de avaliacdo requerido, uma ordem de ferramentas e técnicas diferentes
€ necessaria para avaliar o impacto corretamente. Acompanhar as demandas do mercado,
entendendo o que é necessario para promover boas a¢es de comunicacdo, além de estarem
alinhadas com o planejamento estratégico da organizacdo, devem aprimorar os métodos de
mensuracdo e avaliacdo de resultados. A metodologia apresentada, bem como os indicadores e
métricas, ddo suporte instrumental para mensurar determinado tipo de a¢do de comunicacéo.
Na analise do concurso cultural serdo utilizados os conceitos abordados e, a partir da

avaliacdo, poderdo auxiliar nas tomadas de decisdes futuras da Grendene.

2.4.2 Alogica da avaliacao

Apés a mensuracdo da campanha de comunicagdo, desenvolve-se técnicas de
avaliacdo necessarias para identificar os resultados. Em outras palavras, é fundamental que no
planejamento de comunicacdo deva-se avaliar 0s objetivos, estratégias, orcamentos e taticas
para se assegurar de que a acao de comunicacao obteve o resultado desejado. Embora todos os
planejamentos devam ter sua eficacia avaliada, a etapa de avaliagdo € ainda importante para
possiveis ajustes, corre¢fes e continuidade. Para se ter uma avaliacdo eficaz, deve-se
desenvolver objetivos que precisam ser atingidos neste processo.

O método mais facil e comum de avaliacdo € comparar os resultados da acdo de
comunicagdo com seus objetivos. Se eles ndo tiverem sido alcancados, existe um problema a
ser resolvido. Em outras palavras, a avaliagdo deve ocorrer em todos os niveis da acdo de
comunicagdo, portanto deve-se estabelecer objetivos para cada nivel (ODGEN, 2002). Muitos
métodos sdo usados para avaliar a eficcia de uma acdo de comunicagdo. Segundo ODGEN

(2002) os testes devem ser um processo continuo, no qual verifica-se o nivel de eficécia ao
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longo da agéo e depois dela. O autor elege algumas perguntas que podem auxiliar neste
processo, ou seja, antes de executar a acdo de comunicacdo, deve existir algum tipo de teste
de conceito. "Os conceitos que estdo sendo desenvolvidos sdo fortes? Eles resistem bem a
avaliacdo e aos testes? Depois de se descobrir que os conceitos sdo fortes, deve-se testar a
mensagem. O texto fornece a mensagem certa ao publico? Ele traduz a mensagem
tencionada?" (ODGEN, 2010, p. 121).

As avaliacGes de comunicacdo sdo baseadas tanto em volumes de vendas como em
valores ndo relacionados a vendas, como conhecimento de marca, compreensdo da
mensagem, mudangas de atitude em relacdo ao produto, percepcdo da marca, empresa ou
servico e intencdes de compra (ODGEN, 2002). Isto quer dizer que se 0s niveis estabelecidos
foram alcancados, o programa de avaliagdo mostra que os objetivos foram atingidos e as
estratégias e taticas foram bem-sucedidas. Contudo, uma acao corretiva € necessaria para uma
acdo de comunicacdo que ndo atinja os objetivos estipulados. "Talvez seja necessaria uma
combinacdo diferente dos elementos de comunicacdo, revisdo da estratégia ou revisdo da
alocacdo de verbas" (ODGEN, 2010, p. 119).

Entende-se portanto, que o processo de avaliagdo também implica em etapas, pois
necessita-se de uma visdo sistémica e continua para manter a acdo de comunicacdo
constantemente amparada por resultados relevantes e condizentes com a realidade. Ha
diversas boas razdes para fornecer medicGes da eficidcia de uma acdo de comunicacdo e

ODGEN argumenta algumas raz0es para fazer a avaliacdo. Séo elas:

Aumento do valor e da produtividade da campanha. Como os profissionais que
participam sdo motivados, criativos e aplicados, existe neles uma tendéncia de se
tornarem demasiadamente envolvidos na campanha, perdendo assim sua
objetividade. Uma avaliacdo do trabalho pode mostrar a eles se estdo no caminho
certo ou se precisam ajustar seus raciocinios para atingir as metas globais dos
clientes.

Prevencdo de erros. Erros podem custar caro. A necessidade de avaliacdo torna-se
6bvia a medida que os gerentes lutam para assegurar aos clientes que o dinheiro
investido esta sendo usado de maneira mais produtiva e eficiente. Se erros na
execucdo puderem ser evitados, uma empresa pode economizar milhdes.

Aumento na eficicia das estratégias e taticas. A avaliacdo pode fornecer uma
ferramenta para medir quais estratégias e taticas funcionardo melhor. Além disso, as
estratégias e taticas podem ser testadas apds a implementacdo para ver se foram as
escolhas mais eficazes para os planejadores (2002, p.120).

Na teoria de YANAZE sobre a logica de avaliacdo, a gestdo de todo processo acontece
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por meio da criagdo de quatro plataformas de gestdo e mensuracdo. Com o intuito de suscitar
o0 entendimento sobre os conteudos das plataformas, apresenta-se 0s objetivos de cada uma,

para, posteriormente, aplicar a acdo de comunicacédo estudada. S&o elas:

Plataforma de Eficiéncia/Eficacia/Efetividade da(s) Acao(6es) de Comunicacao
— tem como objetivo avaliar e mensurar se a a¢do analisada foi adequada, se houve
aderéncia entre os objetivos das acOes de comunicagdo em relacdo a identidade, a
imagem, ao relacionamento, etc.; se os objetivos e metas foram bem definidos; se foi
bem executada em termos de conteGdo, formato, meios utilizados, periodo de
exposicao, etc.; se 0s objetivos e metas especificos foram ou ndo atingidos.
Plataforma de Avaliacdo da Interacdo das A¢Bes de Comunicacdo — tem como
objetivo contextualizar a agdo avaliada no processo geral de comunicagéo integrada.
Tem como funcéo a verificacdo do grau de integracdo e complementaridade da acéo
e de outras agdes de comunicacdo da empresa no percurso dos 14 objetivos de
comunicago.

Plataforma de Anélise do Ambiente Mercadoldgico/Situacional — tem como
objetivo identificar as variaveis que podem afetar positiva ou negativamente as
acbes de comunicacdo da empresa. N&o basta conhecé-las, pois é preciso identificar
sua importancia relativa no campo das influéncias, atribuindo pesos de acordo com a
sua relevancia em termos de impacto gerado no caso de incidéncia. Além disso, faz-
se necessario avaliar a intensidade dessa influéncia conferindo graus de
favorabilidade e desfavorabilidade.

Plataforma de Informac6es dos Resultados de Marketing e Comunicagdo e dos
Indicadores de Performance — tem como objetivo selecionar, organizar, atualizar,
congregar e armazenar informagdes dos resultados econémico-financeiros,
mercadoldgicos, logisticos e dos processos produtivos e de compra da empresa, que
tenham aderéncia as moedas financeiras e ndo financeiras relacionadas aos objetivos
e metas das a¢des de comunicacado. (2010, p.156)

Cada plataforma tem um objetivo que auxilia 0 monitoramento, o desenvolvimento e a
interacdo dos resultados de comunicagdo. O autor comenta que elas funcionam independentes,
“produzindo, por meio das interacdes e cruzamentos das informagdes geradas, indicagdes e
constatacGes importantes para subsidiar as decisGes em investimento e legitimar as definicdes
das estratégias de comunicacao” (YANAZE, 2010, p. 155).

Ao analisar estas plataformas, pensa-se em como aplicar o conteddo que existe do
concurso cultural e ponderou-se que a plataforma que se encaixaria com o estudo seria a de
Eficiéncia/Eficacia/Efetividade da(s) Acdo(bes) de Comunicacdo. YANAZE acrescenta que
mesmo sendo independentes, “as informagdes contidas nas plataformas podem ser cruzadas,
possibilitando a afericdo aproximada dos resultados das ag¢bes de comunicagdo” (2010,
p.169).

GALERANI (2006) reforca as colocagfes de YANAZE (2010) ao apresentar um
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modelo de avaliacdo que poderd ser aplicado juntamente com a plataforma anteriormente
comentada. GALERANI (2006) argumenta sobre o modelo de Yardstick — Régua da
Efetividade. Este modelo foi proposto pelo consultor internacional e membro do Comité de
Avaliacdo sediado no Instituto de Relacbes Puablicas da Flérida, EUA e serve para ser
executado em um curto espago de tempo e sem muitos custos. E simplesmente entendido
como uma régua com um conjunto de diretrizes ou padrdes que pode medir a efetividade da
comunicacdo. Constitui-se de duas etapas: primeiro estabelece os objetivos dos programas de
comunicacdo e/ou eventos e, em seguida, determina a que niveis se desejam medir de
efetividade. Estes niveis se dividem em basico, intermedidrio e avancado. GALERANI
apresenta os seguintes conceitos destes niveis:
Nivel Bésico — avaliagdo de produtos: serve para medir quantidade e qualidade dos
produtos de comunicagdo e é avaliado como o profissional ou a empresa produziu;
Nivel intermedidrio — avaliagdo de impressdes: serve para medir as impressoes e a
retencdo que os produtos de comunicacdo causaram; Nivel avancado — avaliagdo de

resultados: sdo avaliacfes mais sofisticadas e comunicacao organizacional e mede-se
os resultados (2006, p. 84).

Os niveis basico e intermediario possibilitam estudar na analise do concurso cultural.
Observa-se, por exemplo, as impressdes e a retencdo que 0s produtos de comunicacao
causaram nas plataformas de comunicacao (blogs, sites de noticias e "Reclame Aqui"), bem
como, a qualidade dos produtos de comunicacao.

Tendo em vista como 0s conceitos, apresentados até esta etapa, conversam entre si, 0
ANEXO I, resume as etapas do planejamento de comunicacdo em forma de fluxograma. Nele
identifica-se todos os processos de comunicagdo interligados, desde a sua concepcdo até a
mensuracdo e avaliacdo de resultados. O planejamento de comunicacao € sistematizado e, de
acordo com o objetivo proposto, é possivel mensurar os resultados conquistados e avaliar as

acdes de comunicagéo.
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3. CONCURSO CULTURAL ZAXY LIKE ADIVA

Durante a entrevista, fez-se necessario entender como o concurso cultural surgiu, por
quais motivos levaram a sua execucdo e como ele funcionou. A entrevistada mencionou que
todos os meses sdo lancados de trés a quatro produtos da marca Zaxy e, existem dois
lancamentos ancoras durante o ano. Eles fazem parte da virada de cada colegéo:
outono/inverno e primavera/verdo. A Zaxy Like a Diva foi uma colecdo de outono/inverno do
ano de 2013 (que comeca a ser pensada no més de janeiro e lancada em meados de maio).
Segundo ela, a inspiracdo deste lancamento partiu de um movimento e de tendéncias de
comportamento que estavam ocorrendo naquele periodo entre as consumidoras do publico-
alvo. Percebeu-se que a acdo de comunicacdo deveria ser algo envolvente e que tivesse um
conteddo que as meninas desejassem consumir em uma colecdo. A partir de observacdo e de
pesquisa, notou-se que as famosas divas do POP do momento (como Katy Perry, Lady Gaga,
Nick Minaje e Rihanna) estavam em alta e que eram um desejo de consumo que atingia estas
consumidoras. “Estas divas carregam em si algumas irreveréncias que atraem as jovens como,
por exemplo, a questdo de sou menina, mas sou mulher” comenta a entrevistada. A partir
destas constatagdes, resolveu-se langar o concurso cultural Zaxy Like a Diva, justamente, para
suprir esta demanda que usufruiu das caracteristicas de tendéncias da moda e do
comportamento daquele momento. O intuito da Zaxy era promover uma a¢do de comunicagédo
em um formato simples para aumentar a base de fds da marca (comprovada via facebook).

O concurso cultural deve ter objetivos claros, pois serdo usados na mensuracdo e
avaliacdo ap6s a execucdo da acdo. Isto quer dizer que, ao final, verifica-se se os resultados
desejados foram alcancados ou ndo, e, se nao tiverem sido alcancados, a equipe precisa saber
o motivo e fazer ajustes para aprimorar. Segundo OGDEN (2008, p.48) “os objetivos
fornecem a diregdo para o planejador da campanha”, ou seja, o concurso cultural Zaxy Like a
Diva deveria ser desenvolvido em um ambiente no qual o publico-alvo esteja atuante.

A partir de informagGes fornecidas pela entrevistada, bem como do regulamento do

concurso Zaxy Like a Diva (ANEXO J), a acdo de comunicagéo funcionou da seguinte forma:

A participante deveria enviar uma foto caracterizada como uma Diva do Pop através
do aplicativo (APP) disponibilizado no site WWWw.Mmaiszaxy.com.br que
automaticamente era reenviado para o facebook das participantes. A autora da foto
escolhida pela promotora (Grendene) foi declarada vencedora de acordo com alguns
critérios propostos pela empresa. Poderia participar qualquer pessoa fisica, do sexo
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feminino, com idade minima de 13 anos, residente e domiciliada no territério
brasileiro. O periodo de inscri¢do iniciou-se no dia 09 de abril de 2013 e se
encerrou-se as 23:59 (DF-BR) do dia 05 de maio de 2013. No dia 07 de maio de
2013, foram divulgadas as 5 (cinco) finalistas mais votadas, e que a partir da
comissao julgadora foi escolhida a vencedora (divulgada no dia 09 de maio de 2013
no APP do concurso).Para efetuar a inscricdo as participantes deveriam realizar os
seguintes procedimentos:

a) Acessar 0 APP no endereco;

b) Preencher a inscricdo com nome completo, telefone e e-mail;

c) Enviar uma foto caracterizada como uma Diva do Pop;

d) Aceitar as condic¢Ges do regulamento.

e) A participante poderia enviar quantas fotos pretendesse, mas somente uma de
cada vez, devendo preencher integralmente o cadastro em cada inscri¢éo.

f) A participante que realizasse qualquer espécie de cdpia ou pléagio seria excluida do
concurso.

g) Era expressamente proibido a participante, enviar uma foto que citasse de
qualquer forma a marca Zaxy, ou de qualquer outra marca comercial, assim como
ofender direito de terceiros, 0s bons costumes e a moral.

h) A premiacgdo consistiria em 1 (uma) viagem para Lisboa — Portugal, ou para
Amsterdam-Holanda, com direito a um acompanhante, para assistir ao show da
cantora Rihanna, no dia 28/05/2013 (Lisboa), ou 24/06/2013 (Amsterdam), destino
que foi definido pela Grendene ap06s a divulgagéo da vencedora do concurso.

Conforme as informacdes anteriores, pode-se entender como a dindmica do concurso
aconteceu e o quanto foi importante a participacdo das consumidoras. Os esforcos de
comunicacdo foram desenvolvidos de acordo com a necessidade do meio on-line e, segundo a
entrevistada, teve divulgacdo da nova colecdo na emissora TV Globo — maior canal de
televisdo aberta do Brasil — nos programas do Faustdo (programa dominical) e na Malhagéo
(programa diario). A entrevistada ainda acrescentou que para o desenvolvimento do concurso,
a Zaxy contou com a parceria de duas empresas terceirizadas responsaveis pela parte
mecanica (construcdo do aplicativo) e, a outra responsavel pela parte legal (legislacdo) da
premiacao.

A repercussdo nas redes sociais e nas demais midias foi intensificada nos blogs de
consumidoras que sdo ditas “blogueiras” e que adotaram a marca Zaxy como preferida, o que
gerou um movimento intenso entre elas via blogs, facebook e twitter. Além disso, a Grendene
investiu com alguns posts com links patrocinados, o que auxiliou no aumento da visibilidade
do concurso e, consequentemente, da marca.

A qualidade das pecas gréficas de comunicacdo do concurso complementam a adesdo
de participantes e devem chamar a atengdo. Como pode ser observado nos ANEXOS K, Le M
apresenta-se algumas pecas desenvolvidas pela agéncia terceirizada de publicidade e

propaganda da Grendene. Nota-se que a identidade visual € estilosa com cores e elementos
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ilustrativos que convergem para o perfil das consumidoras. A apresentacdo do concurso, ou
seja, a maneira de como ele ganha forma e elementos como, layout e ilustracdes, por exemplo,
sdo itens que agregam valor e auxiliam na motivacdo das consumidoras a participarem do

concurso.

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DE PESQUISA

Uma das técnicas de pesquisa utilizada € a entrevista de carater qualitativo e
semiestruturada. Em outras palavras, PRODANOV (2013), comenta que este tipo de
entrevista pode ser chamada como "néo padronizada ou néo estruturada”, pois ndo existe uma
rigidez de roteiro, no qual o investigador pode explorar mais amplamente algumas questoes,
tendo mais liberdade para desenvolver a entrevista em qualquer direcdo. Esta técnica propicia
a investigacdo dos desafios e dificuldades encontradas pela Grendene quando se trata de fazer
a mensuracdo e a avaliacdo de resultados de campanhas de comunicacdo e auxiliaria na
percepcédo de quais indicadores ajudam o profissional de comunicacdo a mensurar e avaliar as
acOes de comunicacdo. A partir da interpretacdo das palavras de DUARTE (2008), entende-se
que as questdes elaboradas do roteiro de entrevista tem origem no problema de pesquisa e
busca tratar da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel.
Ainda segundo DUARTE (2008, p.66), "o roteiro exige poucas questdes, mas suficientemente
amplas para serem discutidas em profundidade sem que haja interferéncias entre elas ou
redudancias." Para auxiliar a entrevista, utilizou-se como instrumento de coleta a gravacdo da
entrevista que posteriormente foi transcrita para a monografia, pois segundo DUARTE (2008,
p.77) "a gravagdo possibilita o registro literal e integral™. "O uso deste instrumento néo afeta o
resultado e oferece maior seguranca & fonte. Ouvir a transcricdo ajuda o entrevistador a
perceber nuances, detalhes e questbes” (DUARTE 2008, p.77).

Os critérios para a selecdo do objeto de estudo foi baseado em uma empresa que
possui o setor de marca e comunicacao (muitas vezes chamada de marketing), no qual avalia e
mensura os resultados de acGes de comunicacdo, neste caso, como j& foi mencionado
anteriormente, a empresa escolhida foi Grendene. Apds o contato inicial com a gerente de
marca e comunicagdo da empresa, solicitou-se a indicacdo de algum representante que tivesse
condicdes de responder perguntas sobre o concurso cultural Zaxy Like a Diva, ou seja, algum

representante que foi responsavel pelo desenvolvimento da acdo de comunicacdo. Apos este
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contato, a gerente indicou a funcionéria Carla Mari (coordenadora de marca e comunicacao
do nucleo da Zaxy) e com ela foi feita a entrevista semiestruturada pessoalmente (APENDICE
4), com o auxilio de gravador e de um roteiro para ser seguido no decorrer da conversa, e, foi
realizada posteriormente uma entrevista por e-mail com algumas questdes que faltavam para
complementar o estudo (APENDICE 5). A entrevista possibilitou a compreensio de como foi
feito o concurso cultural e, de como foi realizada a mensuragéo e a avaliagdo dos resultados. A
entrevista auxiliou nas respostas dos seguintes questionamentos:

e Quais os desafios, dificuldades e beneficios encontrados apds a mensuragao
e a avaliacdo de resultados do concurso cultural?

e Quais sdo os principais indicadores utilizados para fazer a mensuragéo e a
avaliacao de resultados do concurso cultural?

e A mensuracdo e a avaliacdo de resultados auxiliaram no processo de
tomada de decisdo dentro do setor de comunicacao e/ou de outro setor da
empresa?

e De que forma o profissional de comunicacdo podera implementar métodos
de mensuracdo e de avaliagédo de resultados na sua rotina de trabalho?

O sistema de busca via web foi outra forma de coleta de informagdes utilizado, visto
que, "sdo sistemas com o objetivo de facilitar a localizacdo de informacdes na web"
(DUARTE, 2008, p. 152). Os locais virtuais mais visitados no periodo entre os dias
01/03/2013 até dia 07/05/2013 (periodo que abrange o lancamento da colecdo Zaxy Like a
Diva até o término do concurso culutral) foram: o site da corporacdo, o site da marca, as redes
sociais da marca (facebook, twitter, youtube), as redes sociais das consumidoras (blogs e
facebook), e sites aleatorios que contribuiram com informagdes sobre a empresa e a marca
(exemplos: site do "Reclame Aqui” e sites que abordam sobre o mercado calgadista).

ApOls as pesquisas e da entrevista, obteve-se um conjunto de ferramentas para o
levantamento e a anélise de informagGes a respeito do concurso cultural com o objetivo de
melhor entender o seu desenvolvimento, observando, analisando e procurando responder as
questdes que permeiam o planejamento, a mensuracdo e a avaliacdo de resultados.

Com base na andlise da entrevista realizada possibilita-se fazer uma conex@ com a
teoria explanada e a parte empirica. Esta compilacdo e analise de dados, propicia o

entendimento do setor de marca e comunicagdo da Grendene, bem como, a influéncia da
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comunicacgdo integrada e da cultura organizacional na orientacdo da promocdo da agédo de
comunicacgdo voltada para a comunicacgéo institucional. Vale salientar que a monografia foi
realizada posteriormente a execucdo da campanha, isto quer dizer, que nem todos os dados
foram abertos pela Grendene para a pesquisadora (como valores de investimento, por
exemplo), o que dificulta a mensuracdo e avaliagdo da comunicagéo institucional por meio
das "Moedas Financeiras" (retorno real e quantitativo dos investimentos). O estudo da
mensuracdo e de avaliacdo da comunicacdo institucional, portanto, é feito a partir das
"Moedas N&o Financeiras" (relacionados a percentuais, volumes, indices, graus, quantidades,
etc.) sugeridos por YANAZE (2010).

A teoria defende que o processo de mensuragédo e avaliacdo deve ser feito em todas as
etapas da campanha. Porém, como neste caso o estudo feito ndo foi concomitante ao
desenrolar do concurso, o recurso utilizado foi ponderar sobre a teoria e as metodologias de
mensuracao e avaliagdo de resultados em acdes de comunicacdo e, a partir da andlise de
contelido (registradas em sites da empresa/marca, a entrevista com a representante da
empresa, blogs das consumidoras, sites de noticias e sites de reclamacdes) refletiu-se sobre a
mensuracdo e a avaliacdo de resultados do concurso cultural da Grendene. Desta forma é
possivel retomar contetdos publicados na época do concurso sem prejudicar o estudo.

Seguindo a proposicdo de MORAES (1999), apresenta uma classificagdo simples de
objetivos que orienta a analise de conteddo, permitindo que caracterize a comunica¢do em
seis questdes como Quem fala a mensagem?; Para dizer o que?; A quem?; De que modo?;
Com que finalidade? e Com que resultados?. Buscando estabelecer relacbes com a andlise de
contetdo proposta, observa-se que ela sera orientada a partir das seguintes questdes: "quem
fala a mensagem"”, "para dizer o que" e "de que modo".

Na teoria de IKEDA, a analise de contetdo é uma metodologia de pesquisa qualitativa
com ampla aplicabilidade na &rea da comunicagdo social e, é usada na descri¢cdo e
interpretacdo de conteudos, de modo a agilizar e simplificar a conquista de informacdes
valiosas. “Ainda que exploratdria, pode dar importantes sinais de pontos fortes e fracos da
comunicagdo” (2005, p.9). BARDIN (1977, p. 3), ao definir as etapas na analise de contetido
enfatiza trés: "a primeira delas consiste da pre-analise, que escolhe os documentos a serem
analisados a partir de uma leitura flutuante e estabelecendo critérios para a escolha desses

documentos". "Os principais critérios normalmente adotados sdo as regras de exaustividade,
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representatividade, homogeneidade e pertinéncia" (BARDIN, 1977, p. 3). Ainda na pré-
andlise, o pesquisador deve formular hip6teses (nem sempre obrigatorias) e objetivos. A
segunda é a exploracdo do material que, segundo o autor, "nesta fase constitui simplesmente a
administracdo sistematica das decisdes tomadas durante a pré-analise™ (BARDIN, 1977, p. 3).
Em outras palavras, é a referenciacdo de indices e a elaboragdo de indicadores que
fundamentem a interpretacédo final, ou seja, a operacionalizacdo daquilo que foi decidido na
pré-analise (indices, indicadores, hipoteses, materiais etc.). A terceira fase (e Gltima) é o
tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao. "Fase que torna os resultados validos
e significativos" (BARDIN, 1977, p. 3).

Ainda sobre o assunto metodologia de analise, o que aumentou o desafio em adaptar a
acao de comunicacgdo para os conceitos académicos estudados foi que, segundo a entrevistada,
ndo foi utilizado metodologias de mensuracdo sugeridas no livro de YANAZE (2010).
Percebe-se que a partir da entrevista semiestruturada uma das dificuldades previstas foi lidar
com a negacao de respostas sobre determinadas questdes estratégicas que, por motivo de
sigilo de informacdo, a Grendene nédo revelou valores e o0 esclarecimento das estratégias de

comunicacdo utilizadas, pois o papel dela é de também ndo se expor para se proteger.

3.2 COLETA DE DADOS E CATEGORIAS DE ANALISE

Na teoria de YANAZE (2010) fica explicito que ndo existe uma férmula especifica e
padrdo para aplicar metodologias de mensuracdo em acdes de comunicacdo — neste caso
voltados para a comunicacgdo institucional — pois, cada caso é um caso e deve-se adaptar 0s
modelos. A partir das informacGes cedidas pela Grendene e pela anélise de contetdo realizada
nos blogs, sites de noticias e reclamacdes, tem-se o intuito de compreender a comunicagdo
institucional, observando o planejamento e as estratégias de comunicacao utilizadas. Entende-
se que a comunicacdo institucional tem a capacidade de interferir em aspectos que
influenciam no resultado alcangado no concurso cultural realizado no facebook. A analise de
conteddo e os dados numéricos alcancados no concurso cultural indicam a atuagdo da
comunicagdo institucional da Zaxy/Grendene naquele periodo. O conteudo inicialmente esta
organizado de forma a sistematizar as informagdes do concurso, a partir dos Objetivos; as
Metas e indicadores / Métricas de comunicacdo; o Processo de avaliagdo e mensuracdo de
comunicacdo. Inicia-se a montagem do corpus de estudo e, posteriormente, a coleta de dados,

a categorizacgdo e a analise dos resultados, utilizando teorias de MORAES (1999), BARDIN
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(1977) e YANAZE (2010).

Em outubro de 2013, foram feitas observacgdes na internet com o intuito de identificar
a comunicacédo institucional da Grendene, que teve como uma das ferramentas o concurso
cultural Zaxy Like a Diva. Dividem-se os conteudos de analise em dois grupos: Informacdes e

dados da empresa Grendene (coletados por meio da entrevista realizada com a representante

da empresa e, analise dos sites da empresa/marca) e Informagfes e dados do publico receptor

(via internet — sites e blogs). Observa-se que a web € a principal fonte de coleta de dados,
argumento embasado pela prépria entrevistada que, ao comentar sobre o assunto, afirma que
“a divulgagdo do concurso ficou restrita ao meio on-line e, por isto é importante que o estudo
seja realizado por 14”. Vale salientar que analise de carater qualitativa foi realizada a partir da
analise de contetdo dos blogs e sites e o resultado alcancado no concurso cultural tem carater
guantitativo (nameros originarios do aplicativo via facebook). Ap6s o cruzamento das
interpretacdes e das aferi¢cGes das analises, faz-se a avaliagdo do concurso cultural com o viés
para a comunicacao institucional da Zaxy/Grendene.

Orientada pela metodologia de BARDIN (1977) — mencionada anteriormente — inicia-
se a primeira etapa de pré-andlise. Nos sites de Zaxy/Grendene observa-se contetdos de
carater institucional, além de informacdes sobre o lancamento da cole¢do outono/inverno e do
concurso cultural Zaxy Like a Diva. Como pode-se observar no QUADRO 2, a seguir, uniu-se
os conceitos de YANAZE (2010) com a comunicacao institucional da Zaxy/Grendene a partir
da andlise dos seguintes indicadores: objetivos de comunicacdo estratégica, objetivos de
comunicacdo integrada, objetivos em relacdo a imagem institucional, ferramentas de

comunicacdo institucional e moedas ndo financeiras relacionadas.

Quadro 2: Indicadores de pesquisa do emissor — Grendene e Zaxy

OBJETIVOS DE COMUNICAGAO ESTRATEGICA DA GRENDENE

Trabalha-se a Comunicagao Institucional Externa da Grendene e para isso, promove-se um concurso cultural com a colegao
Zaxy Like a Diva.

Objetivo da marca Zaxy com a realizagdo do concurso cultural era:

- Aumentar o nivel de admiragdo e de empatia dos stakeholders e da opinido publica, incrementando o valor percebido da
empresa e de sua marca.

- Aumentar a base de conhecedores, promover a interagdo e o contato com a marca.

Publico: Consumidoras finais

OBJETIVOS DE COMUNICAGCAO INTEGRADA DA ZAXY
Promover o Concurso cultural que tem como objetivo:
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- Pressupor a formacgdo de agentes geradores e disseminadores de comunicagdo positiva, a partir dos publicos-alvo.

- A empresa devera estabelecer estratégias de comunicagdo especificas para incentivar seus clientes satisfeitos a emitir
seus sentimentos e compartilhar suas experiéncias positivas com outras pessoas de suas relagdes. Assim procedendo, a
empresa conseguira ampliar seus canais de comunicagdo.

- Aumentar a sua base de conhecedores nas redes sociais visando ampliar o engajamento.

OBJETIVOS EM RELAGAO A IMAGEM INSTITUCIONAL DA ZAXY (CONSEQUENTEMENTE A GRENDENE)
- Ser reconhecida pelos diferentes publicos (suscitar interesse e prover conhecimento)

- Conquistar confianga e credibilidade

- Fortalecer imagem (percepgao da identidade pelos diferentes publicos)

- Ganhar poder institucional, conquistar reputagdo diferenciada

- Valorizar marca, negdcios, patrimonios tangiveis e intangiveis

FERRAMENTAS DE COMUNICACAO INSTITUCIONAL
- Propaganda institucional (TV e Internet)
- Promogao do concurso cultural

MOEDAS NAO FINANCEIRAS RELACIONADAS DETECTADAS COM A PROMOGCAO DO CONCURSO CULTURAL
- Share of Mind

- indice de satisfagdo dos publicos em suas diversas interacdes com a empresa

- Quantidade de reclamagdes

- Quantidade de midia espontanea positiva e sua evolugdo

- Trabalhos académicos gerados

- indice de busca, acesso ao site / portal da empresa

Fonte: YANAZE (2010) - Adaptado pela pesquisadora

Os indicadores mencionados possibilitam visualizar as estratégias de comunicagdo
institucional utilizadas pela Grendene ao promover o concurso cultural para a marca Zaxy.
Desta forma, facilita-se a avaliacdo dos resultados obtidos pelo concurso, verificando se 0s
objetivos e estratégias de comunicacdo foram alcancados ou ndo. Este esquema permite
visualizar os objetivos de uma agdo de comunicacdo, bem como os indicadores. Observa-se
que atentou-se apenas para informacgdes que envolvem a comunicagdo institucional das
Moedas Né&o Financeiras, ndo incluindo a analise das Moedas Financeiras (que apresentariam
valores quantitativos dos investimentos do concurso cultural), pois esta monografia ndo tem a
intencdo de contemplar o retorno dos investimentos do concurso cultural. Com estas
informacdes observa-se que as agdes de comunicagdo tem objetivos claros para atingir o seu
publico-alvo (composto por jovens adolecescentes).

Na segunda etapa da metodologia de BARDIN (1977) trata-se da exploracdo do
material que aborda a referenciacdo de indices e a elaboracdo de indicadores que

fundamentam a interpretacdo final. Para a coleta das informagdes do publico receptor,
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buscou-se definir algumas regras de exaustividade, homogeneidade, exclusividade e
objetividade nos sites e blogs analisados.

Exaustividade ou inclusividade: [...] significa dizer que deve possibilitar a
categorizacdo de todo o contetdo significativo definido de acordo com os objetivos
da analise. Assim, cada conjunto de categorias deve ser exaustivo no sentido de
possibilitar a inclusdo de todas as unidades de analise. Homogeneidade deve ser
fundamentada em um Unico principio ou critério de classificacdo. Dizer que um
conjunto de categorias € homogéneo significa poder afirmar que todo o conjunto é
estruturado em uma Unica dimensdo de analise. Exclusividade ou exclusdo mutua:
cada elemento deva ser classificado em apenas uma categoria. Um mesmo dado nao
pode ser incluido em mais de uma categoria. Objetividade, consisténcia ou
fidedignidade: quando um conjunto de categorias € objetivo, as regras de
classificagdo sdo explicitadas com suficiente clareza de modo que possam ser
aplicadas consistentemente ao longo de toda a anélise. Isto significa que ndo deveria
ficar nenhuma divida quanto as categorias em que cada unidade de conteldo
deveria ser integrada (BARDIN 1977, p.7).

Seguindo a proposicdo de BARDIN (1977) verifica-se de que maneira 0 concurso
cultural foi percebido pelo o publico, precisando formar um conjunto categorial por meio do
qual fosse possivel montar uma cronologia do fendmeno. Assim, estas categorias foram
nascendo a medida que se lia cada uma das publicacGes e percebia a sua tematica, do que
tratava e como poderia cruzar com 0s conceitos vistos no corpo teérico. As categorizagdes
mencionadas por BARDIN (1977) sdo adaptadas para este estudo que busca entender como o
publico receptor recebe a comunicacgdo institucional da Zaxy e, que contetdo eles produzem
por meios das percepcOes adquiridas. Porém, para fazer a analise de conteldo, as categorias
necessitam ser validas, pertinentes e adequadas.

Na teoria de MORAES (1999, p.7) "esta adequacao se refere aos objetivos da anélise,
a natureza do material que estd sendo analisado e as questdes que se pretende responder
através da pesquisa". Tratando-se da "exaustividade e homogeneidade” mencionadas
anteriormente, nota-se que para este estudo as categorias de andlise de conteldo foram
divididas em trés grupos: Percepc¢oes positivas do concurso cultural; Percepgdes negativas
concurso cultural e Contetdo e Caracteristica da postagem. A “exaustividade” destas
categorias estdo no fato de que, analisando 0s comentarios positivos e negativos, percebe-se
como o publico receptor manifesta a satisfacdo/insatisfacdo sobre o concurso cultural
(informac0es estas que atingem a percepcdo de marca). Com o uso de recursos linguisticos
como adjetivos e expressdes coloquiais, consegue-se analisar e interpretar estes tipos de

percepcdes de cada publicacdo. Assim, a “objetividade” das categorias estd em entender as
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percepcdes de cada publico a partir dos comentarios positivos e negativos. Ja a
“exclusividade” das categorias podem ser percebidas devido ao fato de que o mesmo dado
ndo pode ser incluido em mais de uma categoria, cada elemento de conteudo faz parte
somente de uma divisdo. E por fim, a “homogeneidade” é que todo o conjunto esta
estruturado em uma Unica dimensdo de analise.

Explica-se sobre o que serdo avaliados nas categorias de andlise. Nas categorias
“Percepgoes positivas e Percepcdes negativas do concurso cultural”, como proprio nome
ja diz, analisa-se elementos que transmitem aspectos positivos e negativos nas plataformas de
comunicacdo. Ja a categoria “Contetido e caracteristica da postagem” pode-se dizer que
priorizou-se nas observacBes a busca de conteudos que envolvessem a comunicacdo
institucional (se a matéria fazia referéncia a Zaxy/Grendene), a comunicacdo integrada
(recursos on-lines que pudessem agregar e complementar o contetdo publicado — como
videos, associagcBes com outras redes sociais, etc.); promovia 0 aumento da visibilidade da
marca (por meio do compartilhamento de links de divulgagdo do concurso e se explicava a
dindmica dele); a utilizacdo de recursos imagéticos como ilustracdes e fotografias e o uso de
artistas famosos como estratégia de comunicacao (neste caso busca-se observar se a Bruna
Marquezine foi mencionada devido ao fato dela ser a artista que langou a colecdo Zaxy Like a
Diva).

Vale argumentar que as categorias escolhidas estdo alicer¢cadas nos estudos de
“imagem-conceito”® de BALDISSERA (2008), que analisa a imagem institucional da marca
(neste caso a Zaxy) por meio da manifestacdo do juizo de valor, da apreciacdo, dos conceitos
gue uma mente humana atribui a alguém, a algo ou a alguma coisa e da disputa de sentidos.

No QUADRO 3, apresenta-se o resumo de como os indicadores relacionados ao
publico receptor auxiliaram na observacdo e na andlise de conteudo dos sites e blogs. O
conteudo esta dividido pelas categorias do escopo e, dentro de cada uma, existe a diviséo
diferenciada por plataforma de comunicagdo. Salienta-se, também, os critérios de observagao

realizados na pesquisa.

15 [...] a nogcdo de imagem-conceito € explicada como um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de
carater judicativo/caracterizante e provisodrio, realizada pela alteridade (recep¢do) mediante permanentes
tensbes dialdgicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as
informacdes e as percepcdes sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de compreensdo, a cultura, o
imaginario, a psique, a historia e o contexto estruturado. (BALISSERA, 2008, p. 198)
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Quadro 3: Indicadores de pesquisa do publico receptor

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
BLOGS
SITES DE NOTICIAS E ENTRETENIMENTO
SITES DE RECLAMACOES
Critérios de observacdo:
e  Adjetivos de satisfagdo
e  Expressdes positivas

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
BLOGS
SITES DE NOTICIAS E ENTRETENIMENTO
SITES DE RECLAMAC@ES
Critérios de observacdo:
e  Adjetivos de insatisfagdo
e  ExpressGes negativas

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
BLOGS
SITES DE NOTICIAS E ENTRETENIMENTO
SITES DE RECLAMAGOES
Critérios de observacdo:
e A comunicagdo institucional (se a matéria fazia referéncia a Zaxy/Grendene),
e A comunicagdo integrada (recursos on-lines que pudessem agregar e complementar o conteddo publicado —
como videos, associagdes com outras redes sociais, etc.);
e  Promove o aumento da visibilidade da marca (por meio do compartilhamento de links de divulgagdo do concurso
e se explicava a dinamica dele);
e  Autilizagdo de recursos imagéticos como ilustragdes e fotografias;
e O uso de artistas famosos como estratégia de comunicagdo.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

No APENDICE 6 ¢ possivel observar como a analise individual foi esquematizada e,
no APENDICE 7, apresenta-se ela na integra. Vale registar que ainda ha a possibilidade de
incluir outras categorias, caso este estudo fosse realizado por outro pesquisador, sobre o olhar

de diferentes perspectivas, vide a riqueza, o teor e variabilidade dos temas.

3.3 DEFINICAO DAS PLATAFORMAS DE COMUNICACAO PARA A ANALISE DE
CONTEUDO

As categorias mencionadas serdo preenchidas com a analise de conteudo de
publicacdes dos sites de noticias e de reclamag6es e dos blogs. Desta forma sera possivel
observar como o publico receptor "responde” aos estimulos da comunicacéo institucional da
empresa por meio do concurso cultural. O critério de escolha utilizado sdo publica¢des que
tenham sido postadas na internet no periodo que ia do inicio de mar¢co — 01/03/2013 —
(langamento da colecdo Zaxy Like a Diva) e, tinha como limite o inicio de maio (término do

concurso cultural) — 07/05/2013. Buscou-se, exclusivamente, matérias em sites de noticias e
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entretenimento que comentavam sobre o lancamento da cole¢do e do concurso cultural. A
seguir, no QUADRO 4, lista-se os sites utilizados para andlise, somando um total de 27
publicacOes lidas e observadas, registradas em arquivos de Word, em um total de 30 paginas

em fonte 10, estilo calibri e espagcamento simples.

Quadro 4: Sites e blogs de pesquisa

SITES E BLOGS

Data de inicio da observagdo: 01/03/2013
Data de final da observagio: 09/04/2013
Amostragem — 27 publicagdes analisadas:
e  Sites de noticias (7 sites observados);
e  Blogs (8 blogs observados e 11 publicagdes analisadas)
e  site de reclamacdo (1 site observado e 9 publicagdes analisadas)

Sites de noticias

1. R7-RECORD
CONTIGO! - ABRIL
EGO - GLOBO.COM
TERRA
PORTAL POP
CAPRICHO
7. OFUXICO

AN

Sites de Reclamagao
1. "Reclame Aqui" (9 publicagdes)

Blogs
1.Blog Radioactiveunicorns
2.Blog Frescurinha
3.Blog daduds
4.Blog itlookit
5.Blog debemcommeuespelho
6.Blog iitsgrils
7.Blog meninadesaltofino
8.Blog naninhadaflon

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

3.3.2 Andlises do publico receptor

A partir da coleta de dados e a defini¢do dos indicadores, encaminha-se para a analise
de contéudo. Esta fase aborda o tratamento dos resultados, permitindo a inferéncia e a
interpretacdo dos dados obtidos, ou seja, € 0 momento em que os resultados se tornam validos
e significativos. A andlise sera dividida de acordo com a plataforma de comunicacéo escolhida
(blogs, sites de noticia e entretenimento e site de reclamacdo). Além disso, a observacéao

relacionada as trés categorias mencionadas anteriormente (percepcdes positivas, percepcoes
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negativas e conteido e as caracteristicas das postagens) € desenvolvida simultdneamente, ou
seja, serdo trabalhadas ao mesmo tempo para ndo descontextualizar a linha de raciocinio de

cada plataforma de comunicacao.

3.3.2.1 Blogs

Inicia-se a observacao pela categoria ""percepcdes positivas' que o concurso cultural
proporcionou para o publico emissor nos blogs (conforme APENDICE 4). Verifica-se que, das
onze publicacoes, a totalidade delas séo de jovens do sexo feminino, com idades entre 15 e 22
anos, ativas nos blogs (devido ao nimero de publicacdes didrias, mensais e anuais) e, que sao
adoradoras da marca Zaxy (observa-se que possuem mais de uma publicacdo tratando da
marca). Na analise qualitativa das publica¢des, a maioria dos blogs apresentaram euforia com
a novidadade do lancamento do concurso, comentando, em mais de um caso, que a marca foi
ousada, inovadora e inspiradora (tanto no lancamento da colecdo Zaxy Like a Diva, quanto no
concurso). Este argumento pode ser exemplificado com expressdes retiradas dos blogs
(importante ressaltar que preserva-se o estilo linguistico das expressdes/comentérios das
postagens para ficar fidedigno a publicacdo), conforme a seguir: "concurso genial na fanpage
da Zaxy"; "ceis tdo sabendo dessa novidade tudo de bom?" e "diz ai se ndo é tudo de bom esse
mega concurso!?". As expressoes utilizadas podem ser interpretadas como uma forma positiva
de que as blogueiras se identificaram com o concurso e, conforme a propria entrevistada
comentou, este perfil de jovens ndo tem "vergonha™ de expressar o0 que sentem e ndo medem
esforcos em adjetivar suas percepgoes e sentimentos.

Notou-se que, as blogueiras que estavam participando do concurso, utilizaram frases
de "apelo™ para que as outras jovens votassem em suas fotos. Desta forma, elas teriam chance
de ganhar o concurso. Frases do tipo "[...]Jeu preciso da ajuda de vocés!" foram vistas em
algumas publicagdes, na qual, mostram que as blogueiras, mais uma vez, se tornaram as
embaixadoras da marca, acreditando e participando do concurso.

De certa forma, este comportamento deixa subtendido que a competicdo tornou-se
alvo de promocdo das blogueiras e, consequentemente, da marca. Outra caracteristica
relevante que, talvez possa ser associada com a euforia causada pelo concurso, esta no fato de
que as blogueiras, em varias publicacdes, elogiaram os produtos da colecdo. Entre algumas

expressoes e adjetivos encontrados, cita-se como exemplo as seguintes frases: "é um cal¢ado



79

versatil que combina com diversos estilos de roupa”; "é uma sandalia super fofa"; “com a
Zaxy o visual ficou divertido"; "viu como um cal¢cado muda tudo?"; "como vale a pena ter
essa colecdo né!"; "Eu, particularmente, amo todas as Zaxy, € raro ter uma que ndo curto
muito!". As citacfes remetem exclusivamente ao produto da Grendene.

A qualidade e o estilo da Zaxy sé&o promovidas nas palavras destas jovens, repassando
credibilidade para os demais consumidores, pois, sabe-se que elas sdo usuérias dos produtos e,
afirmam isto, positivamente. Além disso, constata-se que a "tribo™ destas blogueiras, gostam
de se expressar e, tem como caracteristica, ajudar outras adolescentes, dando dicas de moda,
por exemplo, e com informacdes, noticias e novidades de interesse deste publico. Encontra-se
a prova disso tudo em frases que estimulam as jovens em participarem do concurso, indicando
formas de como podem tirar as fotos: "Quer dicas pra mandar bem? Use pecas com brilho,
metalizado, cores vibrantes, batom vermelho, acessorios chamativos."; "[...]Jabuse do glamour,
mostre todo o seu charme e capriche na hora da pose!" ou "Mostre ao mundo a Diva que vocé
vé todos os dias no espelho, musa!™. Os termos conotam a preocupacgdo que as jovens tém de
motivar outras garotas a pertencerem a esta tribo e, afirmam que € legal e glamuroso ser uma
"diva". Observa-se que o0 termo "diva", presente no nome da colecdo e do concurso, é
frequentemente utilizado na comunicacdo entre estas meninas.

Além deste termo, as publicacbes mostraram o uso de adjetivos tipicos delas como:
"look baphénico”, "Demais, né?"; look mais "DIVANDO"; [...] "DEUS, SURTANDOQO";
"Arrasar mucho na pose". Entende-se que o uso de caixa alta em determinados termos na
escrita on-line, pode ser interpretado como se a pessoa estivesse animada, contente ou até
mesmo gritando (neste caso de felicidade). Sao estas girias e, a maneira como escrevem, que
facilitam o entendimento de como as jovens adoradoras da Zaxy pensam e percebem o
concurso cultural. Este material de andlise € rico de elementos que desmistificam um pouco
da personalidade, do perfil e da comunicacao do publico-alvo da marca.

Nos blogs, o indice de *percep¢des negativas™ foi baixo, pois ndo encontrou-se
meninas depreciando a marca ou falando mal do produto. Consequentemente, foi incomum
encontrar percepcdes e adjetivos negativos sobre a competicdo ou sobre a marca. O uso de
termos negativos foi observado apenas quando algumas blogueiras "brincaram/lamentaram™
com a questdo de que ndo era tdo simples assim ganhar o concurso, pois teriam que contar

com a votacdo dos amigos. Entende-se que este comentario ndo tinha um Vviés



80

negativo/ofensivo, e sim, um tom amigavel que salientava a importancia de contar com a rede
de contatos para vencer a competigéo.

Em funcdo da pesquisadora ter analisado uma quantidade significativa de postagens do
blog da vencedora do concurso, constatou-se que a mesma nao manifestou, com énfase, a
emocdo e a gratiddo que teria para com a marca ao vencer 0 concurso. Este argumento é
embasado na Unica publicacdo que a participante fez, informando, de forma sucinta e com
poucas palavras, que era a vencedora: "S6 avisando pessoal, ganhei o concurso!”. Entende-se
que, perante o histérico de postagens da vencedora, esta publicacdo poderia ter sido mais
entusiasmada, utilizando recursos linguisticos de satisfacéo e euforia.

Outra questdo que pode ser verificada como ndo tdo positiva, é que em alguns blogs,
as publicacbes eram desenvolvidas com conteddo menos elaborado, deixando um pouco a
desejar para aquelas pessoas que tivessem interesse de saber um pouco mais sobre o que
estava acontecendo. Isto mostra que, em muitos casos, fica implicito que, o que importava
mesmo era apenas comentar sobre o concurso, sem o desenvolvimento de contedo e o uso de
imagens para ilustrar. Porém, tem-se que levar em consideracdo que, independente do nivel de
profundidade conteudista da postagem, o importante é que o concurso e a marca foram
mencionados, agregando visibilidade. Vale salientar que esta plataforma é uma via de duas
mé&os, na qual umas pessoas publicam e, outras comentam.

Tentou-se investigar os comentarios das postagens, porém, por opcao de privacidade
das donas dos blogs, eles ndo estavam disponiveis para o publico. Assim, ndo foi possivel
analisar o que as outras jovens comentaram sobre cada postagem, impedindo o
aprofundamento do dialogo entre elas. Porém essa questdo ndo prejudicou o estudo, devido ao
fato de que o foco do trabalho é identificar, exclusivamente, as postagens das blogueiras no
periodo do concurso cultural.

Na categoria "contetdo e as caracteristicas das postagens' verificadas nos blogs,
apresentaram-se questdes da comunicacdo institucional quando foram feitas referéncias
positivas a Zaxy/Grendene, além disso, na maioria da publicacbes, observou-se a
comunicacgédo integrada quando se utilizava recursos da internet (hiperlinks) que agregou e
complementou o conteido publicado, levando o leitor para as redes sociais da marca, para o
site e, pesquisando mateérias ligadas ao assunto. Pondera-se as seguintes questdes vistas na

maioria das publicac¢des: as jovens instigaram outras consumidoras a conhecerem a colegéo de
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calgcados, utilizando recursos imagéticos e audiovisuais, como fotos e videos; convidaram
outras garotas a participarem do concurso usando expressdes como: "Mas ndo deixe de
participar!"; "Para participar do concurso clique aqui"; as publica¢es tinham uma linguagem
explicativa (orientando as jovens de como participarem do concurso); e, chamou a atencao
que ndo foi explorada a imagem da atriz Bruna Marquezine como argumento para atrair

leitores ou publicidade para os blogs.

3.3.2.2 Sites de noticias e entretenimento

Na analise feita nos sites de noticias e entretenimento (conforme APENDICE 8)
observa-se que 0 assunto que virou noticia/midia espontanea e, levou a marca para estes sites,
foi a presenca da atriz Bruna Marquezine ao langar a colecdo de calgados. Nota-se como
""percepcdes positivas™ que alguns sites elogiam o produto, evidenciando detalhes e cores,
através de comentarios como: “Cheia de cores vibrantes, a cole¢do parece ser inspirada em
divas do Pop, com forte influéncia da Pop Art também”; “O diferencial ficou por conta de
detalhes metalicos misturados ao plastico, que por sinal também € de 6tima qualidade, ndo
pega cheiro e nem perde o brilho”.

Outros apresentam a versatilidade do produto que se encaixa em diversas situacdes,
como o caso do Portal POP, por exemplo, que chegou a publicar o video de langcamento da
colecdo. E um video promocional, dividido em varios ambientes, na qual as modelos apenas
trocam de roupa e mantém os mesmos calcados, comprovando que as sapatilhas combinam
com qualquer ocasidao. Além disso, tanto na Contigo Abril como no site da Capricho, fizeram
referéncia (respectivamente) ao produto, mencionando a origem inspiradora da colegdo: “A
colecdo, com cinco modelos, foi inspirada nas divas do pop.." e mencionando estilos “Bruna
abusa de sapatos estilo Mary Jane e sapatilhas com detalhes metalicos e bicolores”.

Em alguns sites, existia a possibilidade dos leitores inserirem comentarios que ficam
abertos ao publico. Em relacdo a isso, obteve-se critica positiva perante a marca no site do
Portal POP, conforme descrito a seguir: “As Zaxy estdo bem representadas”, “todas sdo lindas
eu tenho duas Zaxy” e “adorooo as sandalias das Zaxy coleciono tudo de todos modelos e
cores. Colecione vc também!”.

Entre as noticias publicadas, todas mencionaram a artista Bruna Marquezine como

protagonista do lancamento da colecéo de calcados. Consequentemente, relacionava-se fotos
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do ensaio fotografico com o produto em evidéncia. Em alguns casos, os sites aproveitaram a
nome da atriz e mencionaram sobre a sua carreira artistica em novelas, bem como o seu
relacionamento amoroso com o jogador de futebol mais cobicado do momento, Neymar.

A categoria que aborda sobre as “percepcoes negativas” das publicacbes é que, em
todos os casos analisados no periodo, nenhum mencionou o concurso cultural Zaxy Like a
Diva. Isto atrapalha a adesdo das participantes que, por ventura, ndo ficaram sabendo da
competicdo por meio das noticias, implicando em baixa visibilidade do concurso. Em muitos
casos, as noticias tinham conteldo meramente promocional da atriz, comentando sobre a
participacdo dela na campanha de langamento da colecéo e, principalmente, sobre sua vida
pessoal.

Houve também a divulgacdo do video promocional da colecéo (até entdo, uma atitude
positiva para a marca) postado pelo Portal POP, porém, a repercussdo ndo foi tdo positiva,
devido ao fato de que algumas reclamaces atingiram diretamente a qualidade do produto
através de comentarios como: “Pessoal, reparem a partir no video no min. 1:12... A sandalia
nude com salto dourado esta descolando”. A pesquisadora verificou o video de acordo com os
minutos citados e constatou a veracidade do comentério: o solado da sandalia descola durante
0 video. Este tipo de relato coloca em evidéncia o questionamento sobre a qualidade do
produto, atingindo a imagem institucional da empresa.

Em outros casos, notou-se que as matérias comentavam, na sua maioria, sobre a
colecdo superficialmente, pois tinham como foco ressaltar a imagem da atriz Bruna
Marquezine, que, na contrapartida, relacionaram todas noticias com a atriz. Nenhuma matéria
tinha o foco somente na marca (diferente das postagens dos blogs). Por este motivo,
comentarios maldosos que denegriam a imagem da atriz foram feitos, usando, principalmente,
a sua vida amorosa, conforme descrito a seguir: “pirigueti maria chuteira que nao se da um
minimo de valor. Ela acabou com sua propria imagem”. Este tipo de comentario atinge a
marca indiretamente, pois a atriz (principal prejudicada) esta associada a campanha.

Na categoria "‘contetido e caracteristica da postagem'" observou-se que em alguns
casos (site do Terra, por exemplo), além da matéria comentar sobre a marca e a atriz, havia
um viés jornalistico voltado para moda, trazendo argumentos sobre estilos, maquiagem e
cabelo: "O figurino ficou por conta de Ale Duprat, enquanto a maquiagem e o cabelo foram

assinados por Ricardo Tavares". Isto tras credibilidade para a marca, mostrando que
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especialistas de mercado fizeram parte da equipe do langamento da colecéo.

No site da Capricho avaliou-se a preocupacdo de dar algumas dicas de roupa
(semelhantes aos das blogueiras), argumentando sobre tendéncias e, relacionando a imagem
da artista é e, em gque novelas ela atua: "Bruna Marquezine € a estrela da campanha da marca
de sapatos Zaxy! Nas fotos, a Lurdinha, de Salve Jorge, aparece usando algumas das
tendéncias mais fortes do momento, como calga com listras em preto e branco e jaqueta com
tachas nos ombros" e "Gostaram dos cliques com Bruna Marquezine?".

Outras matérias tinham uma linguagem jovem e informal, fazendo relacdo com o
produto e o ensaio fotografico (site R7 e EGO, respectivamente): "Bruna Marquezine fez
cardo e ainda mostrou que sabe desfilar"; "Bruna Marquezine posou sorridente e toda
descolada™ ou fazendo mencdo a vida pessoal da artista: "Claro que a Bruna ndo arrasa so
com o Neymar". Em todas as noticias, observou-se o uso de fotos da artista clicadas no

ensaio, tornando o produto visivel.

3.3.2.3 Site de reclamacéo — "Reclame Aqui™

A Ultima plataforma analisada é o site de reclamacdo (reclameaqui.com.br) que, a
partir das datas estipuladas na metodologia, buscou-se aprofundar na analise do contetudo de
reclamagcdes exclusivas da marca Zaxy (conforme APENDICE 9). Este site € um contraponto
entre outras duas plataformas ja analisadas, baseado no fato de que as pessoas que entram
neste site tem a intencdo de fazer reclamacdes sobre determinado produto/servico.

Os consumidores fazem do "Reclame Aqui” o caminho mais curto para chegar até as
empresas. Porém, existem regras para a utilizacdo, entre elas, observa-se que quando o
consumidor cadastra a sua reclamacgéo, somente a empresa (que, por sua vez, possui cadastro
no site) responde a davida. Existe um espaco de interagdo no final da pagina, permitindo que
outros consumidores facam comentérios, agregando positivamente ou negativamente.
Importante esclarecer que o proprio site, apds cadastrar a reclamacéo, inclui os seguintes
topicos: reclamacéo do consumidor, resposta da empresa, consideracao final do consumidor e
consideracdo final da empresa, pois desta forma, as pessoas conseguem acompanhar o dialogo
entre o consumidor e a empresa.

As postagens sao publicas e visiveis a todos. Em alguns casos existem, ap0s o retorno

da empresa, uma segunda colocacdo do consumidor e, consequentemente, da empresa (ainda
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mais quando o assunto leva mais tempo para ser resolvido). Portanto, perante esta estrutura do
site, ponderou-se os itens de analise, semelhantes as categorias das observagdes ja realizadas.
A estrutura da andlise de conteddo manteve-se da seguinte forma: titulo da reclamacéo, data
da reclamacéo, endereco eletronico, tipo de reclamacéo, adjetivos/expressdes sobre o
produto, ponderagdes positivas, ponderagdes negativas.

Das nove publicagdes feitas no periodo estipulado, observou-se que houve um
argumento constante nas reclamac@es, podendo ser distinguidas em dois grupos: a falta de
qualidade do produto e a demora na troca quando solicitada. Oito, entre nove, eram
reclamacdes referentes a falta de qualidade do produto (ou seja, reclamagdes sobre o produto
que rasgou, que estd com defeito, rachou, descolou, etc, independente do tempo de uso).
Quatro reclamacdes incluiram também a demora ou atendimento precario na troca quando
solicitada, colocando em questdo a forma como a empresa trata seus clientes. Apenas uma
publicacéo fez referéncia ao desconforto que o produto causava na consumidora (como bolhas
nos pés e queimacédo no calcanhar) devido a modelagem do calgado.

Quando analisada a categoria dos ""adjetivos e expressdes'” nas postagens, surgiram
inimeras formas de qualificar o produto (na sua maioria, adjetivos negativos - devido a
proposta do site), tais como: "Me ofereceram outros modelos ZAXY (Nem pensar,
obviamente...)"; "Produto defeituoso™; "VAO-SE A M$%@ NE??? ", "SANDALIA
LARANJA ESTOURA A PARTE QUE PRENDE NO SOLADO"; "VARIAS
RACHADURAS, UM ABSURDO UMA MARCA VENDER UM PRODUTO E COM
POUQUISSIMO TEMPO DE USO APRESENTAR RACHADURAS, VAMOS VENDER
QUALIDADE TAMBEM NE".

Comentarios desqualificando as marcas da Grendene também foram observados: "uns
modelos Grendha Paula Fernandes (Breguissimooosss...). Nao tive escolha, tive que escolher
0 modelo da Grendha j& que eram os MENOS PIORES". Nota-se que é impressionante a
forma como as consumidoras mostram indignacdo sobre o produto, ndo poupando esforcos
em adjetivar o produto de diferentes maneiras. Para a empresa este tipo de reclamacdo afeta
negativamente a imagem, pois os produtos que ndo sdo de qualidade perdem credibilidade
facilmente, antes mesmo de novas consumidoras adquirem os modelos. Expressdes em caixa
alta, por exemplo, pode ser interpretada da forma como as consumidoras demonstram a

euforia negativa que estao sentindo.
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Outro agravante é que, pelos produtos terem preco baixo, muitas vezes, as pessoas
compram mais de um par de cal¢ados. Positivo para o lucro da empresa, porém negativo
quando a qualidade do produto é o problema, podendo afetar todos os pares comprados. O
descontentamento, por sua vez, também é multiplicado pelo nUumero de pares que a
consumidora comprou, pois ela consegue provar, na pratica, que o problema nédo foi o mal uso
da parte dela, e sim, que o produto é ruim mesmo. Foram vistos comentérios como: "FIQUEI
ESPANTADA...POIS SO COMPREI ESSAS SANDALIAS, QUE AINDA PAGO AS
PRESTACOES NO CARTAO DE CREDITO".

J& na categoria "'ponderacbes negativas'', pode-se notar que as consumidoras
agridem a marca fazendo ameacas contra a empresa, envolvendo, até mesmo, redes sociais
como uma forma de potencializar a reclamagdo. Comentéarios de consumidoras que
mencionam fazer uso do direito do consumidor para resolver o problema, foram observados.
Para exemplificar esta atitude, uma consumidora reclamou da seguinte forma: "se n&o
resolverem o meu problema divulgarei em TODAS as minhas redes sociais (serdo s6 700
amigos, pensam que "BELA PROPAGANDA"!!IT). Quem sabe assim, alguém decida resolver
meu problema, ndo é? VALEU GRENDENE!!!"; e outra, assim: "Diante de tamanha falta de
respeito acho que s6 me restara fazer um post com as fotos do produto defeituoso da marca
Grendene e divulgar em TODAS as minhas redes sociais". Com esta reacdo, é imprescindivel
que a empresa esteja atenta a estas reclamacdes, pois, repercutem amplamente, e a percepgao
negativa perante os demais publicos, é inevitavel. Este tipo de situacdo envolve a formacao
da opinido de cada individuo que resultara na formag&o da opinido publica.

O individuo, de posse de seu repertorio e subjetividade, toma conhecimento de um
fato por meio da midia e o discute em seu ambiente familiar e/ou de trabalho. Neste meio,
cada membro, também de posse de seu repertorio e subjetividade, recebe informacfes dos
meios de comunicagéo e debate 0 tema com outras pessoas. Temos, entdo, estabelecida a rede

de influéncias discursivas que enriquece a formacao da opinido. Na visdéo de HABERMAS,

A esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para a comunicacao de
conteddos, tomadas de posicdo e opinides; nela os fluxos comunicacionais séo
filtrados e sintetizados, a ponto de se condensarem em opinifes publicas enfeixadas
em temas especificos. Do mesmo modo que o0 mundo da vida tomado globalmente, a
esfera publica se reproduz através do agir comunicativo, implicando apenas o
dominio de uma linguagem natural; ela estd em sintonia com a compreensibilidade
geral da pratica comunicativa cotidiana (2003, p. 92)
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Quando ignora-se 0s comentarios no meio on-line, positivos ou, principalmente, os
negativos, existe a possibilidade da marca se desgastar perante a opinido publica.

Baseando-se nestas colocacbes, foi possivel analisar muitos comentarios que
fortalecem o desamparo no atendimento da empresa perante o publico quando necessitam
efetuar as trocas do produto. Alguns comentarios comprovam isso: "como ja utilizei a
sandalia, ndo consegui trocar na loja. "; "Fiquei muito desapontada com esta marca, pois foi a
primeira compra que fiz da mesma, espero ter retorno, com satisfagdo para este evento”; “E
um absurdo, confiei na marca pela segunda vez e acontece isso?”. Neste caso a empresa deve
certificar-se como as lojas distribuidoras dos seus produtos estdo lidando com as
consumidoras em situagBes como esta, pois é fundamental que exista um bom entendimento
entre as partes. O direito do consumidor deve ser respeitado seriamente. A insatisfacdo em
relagdo a marca se torna evidente em comentarios, tais como: “Produto que ndo recomendo a
ninguém!!”; “O produto deixou a desejar”. Além disso, esta insatisfagdo pode ser agravada
quando outras consumidoras compartilham das mesmas opinides ao reforcar, nos comentarios,

a constatacdo de que o produto ndo tem qualidade quando comentam:

COMPREI UMA BRANCA, ACONTECEU O MESMO E FIQUEI MUITO
DESAPONTADA TAMBEM. A EMPRESA ME MANDOU UMA
AUTORIZACAO PARA QUE EU ENVIASSE A SANDALIA. JA ENVIEI E
ESTOU AGUARDANDO... O QUE ME DEIXA CHATEADA E A SENSACAO
DE QUE VOU TER O MESMO PROBLEMA COM A SANDALIA. PIOR QUE
EU QUERIA COMPRAR UMA MELISSA SPIKES, QUANDO FIQUEI
SABENDO QUE ERA DA GRENDENE FIQUEI COM RECEIO E NAO
COMPREI. PERDI A CONFIANCA! (site www.reclameaqui.com.br).

Pondera-se que a empresa, perante a analise técnica através da imagem-conceito,
marca e concurso cultural, deve prezar pela satisfacdo do cliente, aprimorando a qualidade,
adurabilidade dos produtos e, melhorando o atendimento junto as consumidoras. A falta de
seguranca e confianca geradas quando as consumidoras se deparam com situacOes
mencionadas anteriormente, deixam claras que a comunicagdo institucional é imprescindivel
para amenizar 0s impactos negativos gerados. A dimensdo do problema é tdo grande, que
outras marcas podem ser afetadas por fazerem parte da mesma empresa, com comentarios do
tipo: “PIOR QUE EU QUERIA COMPRAR UMA MELISSA SPIKES, QUANDO FIQUEI
SABENDO QUE ERA DA GRENDENE FIQUEI COM RECEIO E NAO COMPREI. PERDI

A CONFIANCA!". Assim, a empresa pode ter dificuldades na prospec¢éo de novos clientes, 0
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que interfere diretamente no lucro.

Na categoria ""ponderacdes positivas' € possivel observar que todas as reclamagoes
postadas foram respondidas pela empresa. Este dado € significativo, pois entende-se que a
empresa ndo se omitiu e estd preocupada em resolver o problema dos consumidores. Porém,
na internet, quando um fato relevante que influencia na percepg¢do do consumidor, ndo deve
ser levada em consideragdo somente a resposta da empresa e, sim, 0 tempo que esta resposta
demorou para ser postada. Assim, chama-se a atencdo para uma breve analise quantitativa
referente ao numero de dias que cada publicacdo levou para ser respondida pela Grendene. A
resposta mais rapida demandou dois dias ap6s a postagem da reclamacdo e, a resposta mais
demorada, sete dias. Na internet, o fluxo de informacGes e as interacbes acontecem de
maneira rapida e, por isso, as pessoas estdo acostumadas em receber respostas quase que
instantaneamente. De qualquer forma, o prazo de sete dias estd acima do prazo estipulado
pelo Decreto n° 6.523® que é de cinco dias.

E importante salientar que ao dar retorno sobre as reclamagdes, a empresa manteve a
cordialidade e a educacdo perante seu publico, colocando-se a disposi¢do para tirar davidas,
com informacdes para contato — telefone e e-mail, conforme descrito a seguir: "Referente a
essa reclamacdo informamos que entramos em contato e esclarecemos suas duvidas,
explicando o procedimento da empresa. Em caso de duvida continuamos a sua disposi¢ao".

Observou-se que em todas as postagens feitas apds o contato da empresa, as
consumidoras elogiaram a atencdo e a atitude que a Grenende teve em auxilia-las.
Comentarios como este, foram vistos como positivos: "O produto defeituoso foi substituido,
apesar da demora! Agradeco a atencdo do SAC Grendene.Resultado: Satisfeita com o
produto recebido!"; "A Grendene estd de parabéns pelo comprometimento com o cliente,
recebi o calgcado em perfeito estado”; “Apesar do tempo de chegada ser extenso, a Grendene
cumpriu o prometido e enviou outra sandalia Zaxy. Esta de Parabéns!”.

De acordo com estas postagens infere-se que, naquele momento, houve o

reconhecimento da empresa que agiu em prol da satisfacdo e bem estar do cliente, gerando a

16 Segundo o Decreto n° 6.523, de 31 de julho de 2008, que fixa normas gerais sobre o Servico de Atendimento
ao Consumidor — SAC por telefone, para fornecedores de servicos regulados pelo Poder Publico Federal, as
informagdes solicitadas pelo consumidor devem ser prestadas imediatamente e, suas reclamacdes, resolvidas
no prazo maximo de cinco dias Gteis, a contar do registro (Art. 17. , CAPITULO V - Do procedimento para a
resolucio de demandas). Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2007-
2010/2008/decreto/d6523.htm>. Acesso em 29 de agosto de 2013.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/decreto/d6523.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/decreto/d6523.htm
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mudanca de percepcdo das consumidoras para melhor. Esta atitude agrega valor a marca, pois,
mesmo ocorrendo problemas com a qualidade e prazo de troca dos produtos, observa-se que a
comunicacdo institucional teve uma boa influéncia na percepcéo das clientes, que, junto com
a equipe que executa os procedimentos diretamente com os consumidores, resultando em uma
postagem positiva, com elogios sobre o comprometimento da instituicdo, mostrando que a
promessa foi cumprida.

Outra questdo que vale salientar é que, apesar dos comentarios negativos feitos contra
a marca, pondera-se que no periodo analisado, as reclamacdes ndo faziam referéncia direta a
colecdo Zaxy Like a Diva, isto, por um lado, é positivo para a cole¢do em si, porém, ndo para
a Zaxy como um todo. As analises conotam que as pessoas € as empresas vivem momentos de
tensdo quando algo ndo ocorre bem entre o servico prestado e a satisfacdo do cliente. Ambos
possuem peculiaridades que devem ser analisadas e ponderadas, podendo repercutir
diretamente na imagem do produto e da empresa.

Segundo BALDISSERA (2007), as pessoas, assim como as organizagdes, possuem
diversas identificagdes/eu’s semelhantes e contraditérios entrelagadas/os dentro de sua
identidade, que estdo unidas/os por uma forca de coesdo/fechamento, que ndo permite que
algumas identificacdes sejam mostradas; porém, ainda existe uma forca de abertura, que
possibilita a projecdo de outros aspectos. Todo esse processo pode ser consciente, mas muitas
vezes é inconsciente. Portanto, alguns dos aspectos sdo liberados e demonstrados para outra
pessoa/organizacdo, enquanto outros sao contidos, em uma relacao de tensdo/forca.

O “outro” também passa pelo mesmo processo de forca, em que apenas uma parte de
si sera exposta. A relagdo do “eu” com o “outro” gera identificacao a partir das semelhangas e
do que se espera tanto do outro, quanto da propria relacdo. Da mesma forma, a Grendene
transmite apenas uma parte de sua identidade, em uma relagdo constante de forga, em que
partes da organizacdo sdo expostas para 0s publicos, enquanto para outros aspectos ndo ha o
interesse da divulgagdo. Dentro das organizacOes, as informagdes transmitidas sdo pensadas
com bastante consciéncia e cautela, para que a imagem transmitida por ela mesma seja a

melhor possivel.
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3.4 RESULTADOS DO CONCURSO CULTURAL NO FACEBOOK

Este capitulo trara os resultados efetivos do concurso, destacando as formas de como a
marca utilizou para mensurar e avaliar os resultados. A partir deste resultado, verifica-se se ele
auxiliou em algum processo de tomada de decisdo do planejamento de comunicacao e quais
foram os principais desafios e os beneficios da mensuracdo. Para embasar teoricamente este
capitulo, apresenta-se a proposta de métricas de avaliacao de resultados de YANAZE (2010)
(eficiéncia, eficécia e efetividade) aplicadas no concurso cultural.

A entrevistada forneceu as informacdes quantitativas do concurso cultural realizado no
facebook e revelou os objetivos especificos da realizacdo desta acdo. Obviamente, 0 objetivo
geral do concurso era 0 aumento da visibilidade da marca. Segundo a entrevistada, 0 concurso
teve como periodicidade quatro semanas e, tinha como metas: aumentar em 10% a taxa de
conversdo entre visitas no aplicativo do concurso no facebook, participacdes efetivas no
concurso e aumentar de 51 mil fas para 400 mil f&s. No final do periodo estipulado obtiveram
0s seguintes resultados: o nimero total de participantes do concurso foi de 1.414 meninas, a
quantidade de fas no facebook passou para 427 mil fés, superando a expectativa da equipe
(atualmente a pagina do facebook da Zaxy tem 481.257 mil fas) e conquistou 14.330 visitas
no aplicativo criado para o concurso (numeros conquistados através do aplicativo somado a
toda movimentacao ocorrida na internet e a um pequeno investimento em midia — televisdo e
links patrocinados).

Vale acrescentar que, segundo a entevistada, uma acdo na Malhacdo atinge mais de 8
milhGes de mulheres adultas, sendo 1,5 milhdes no target (12-24 anos). J& uma acdo no
Faustéo atinge 11 milhdes de mulheres adultas, sendo 1,3 milhdes no target (12-24 anos). No
caso da Zaxy, foram realizadas trés acdes na Malhacéo e duas a¢cdes no Faustdo no periodo do
lancamento da colecdo Zaxy Like a Diva e, estas inser¢Oes estavam focadas no produto, pois a
divulgacdo do concurso ficou restrita a0 meio on-line (blogs e posts patrocinados). Assim,
possibilitou-se, portanto, o crescimento organico da marca, que passou a ser maior depois da
realizacéo do concurso.

A entrevistada salienta que o significado de crescimento organico € o aumento de fas
na fanpage da marca sem nenhuma ativacdo. Ela afirma que "como tivemos uma grande

exposicdo durante o concurso, naturalmente, mais meninas passaram a seguir a Zaxy apos o
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concurso”. Observa-se que, de acordo com 0s nimeros apresentados, o facebook auxilia no
aumento da visibilidade da marca, o que foi positivo para o objetivo proposto pela marca.
Pesquisas apontam que as redes sociais sdo muito acessadas. Os sites de redes sociais
representam ““[...] uma categoria do grupo de softwares sociais, que seriam softwares com
aplicagdo direta para a comunica¢do mediada por computador” (RECUERO, 2009, p.102). "O
facebook, ao lado do orkut, ¢ comumente um dos sistemas mais evidenciados desta categoria”,
segundo RECUERO (2009, p.103).

A histéria do facebook'’ ndo envolve apenas tecnologia ou entretenimento, pois com
pouco dinheiro se constroi grandes negdcios. E, ainda, quando envolve um servico que une
pessoas com interesses semelhantes, também pode representar a transformacdo cultural
impulsionada, principalmente, pelos avancos tecnolédgicos do setor da comunicacao.

A estratégia de comunicacao realizada pela Grendene ao promover o concurso cultural
no facebook, aumentou a disponibilidade de informacGes sobre consumidores potenciais, a
possibilidade de reunir pessoas com interesses em certas marcas e produtos, motivou a midia
espontanea gerada pelos usuarios e aumentou a oportunidade de interacdo com o seu publico-
alvo a baixo custo. Isto mostra que cada vez mais organizacdes privadas se dispem a criarem
seu perfil corporativo, ou fanpage, neste software social. Respaldado neste argumento, a
representante da Grendene comentou na entrevista, que uma outra motivagdo para fazer um
concurso cultural no facebook é de que a prépria ferramenta possui indicadores métricos que

auxiliam no processo de medi¢do da campanha e, consequentemente, na avaliagéo.

17 O facebook atingiu 70,10% de participacio de visitas e manteve a lideranca entre as redes sociais mais
visitadas em agosto no Brasil, de acordo com dados da Hitwise, ferramenta lider global de inteligéncia em
marketing digital da Serasa Experian. Em comparacdo com agosto de 2012, houve alta de 13,05 pontos
percentuais. O facebook é o primeiro colocado do ranking desde janeiro de 2012. Em agosto de 2013, o
YouTube apareceu em segundo lugar na preferéncia do usudrio de Internet, com 17,63% de participagdo de
visitas, com queda de 0,32 ponto percentual no ano contra ano. O Ask.fm, com 1,59% de participacdo de
visitas, ficou em terceiro lugar, seguido de Yahoo! Respostas Brasil (1,49%), Twitter (1,45%) e do Orkut
(1,34%). Em sétimo lugar no ranking de agosto de 2013 ficou o Badoo (1,07%), seguido de Google +
(0,99%), Bate-papo UOL (0,80%), e Instagram (0,45%). O tempo médio de visitas ao facebook foi de 27
minutos e 12 segundos em agosto de 2013, enquanto no YouTube, 0s usuérios gastaram 22 minutos e 53
segundos na navegacdo em média. O Ask.fm teve tempo médio de visitas de 19 minutos e 58 segundos em
agosto. Disponivel em:

<http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2013/noticia 01357.htm)>. Acesso em:
20 de outubro de 2013.



http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2013/noticia_01357.htm

91

3.5. AVALIACAO DE ZAXY LIKE ADIVA

De acordo com o modelo de métricas de avaliagdo de YANAZE (2010), a Zaxy
conseguiu atingir a metrica de efetividade, pois conquistou 0s objetivos propostos. Ainda
pensando por este modelo, a eficiéncia e a eficacia do concurso também podem ser
observadas. No APENDICE 10 apresenta-se os indicadores que auxiliam a entender que, se 0
que foi promovido pelas a¢es de comunicacdo foi eficiente (fazendo corretamente as acgoes
de comunicacdo) e eficaz (verificar se estdo fazendo as agdes corretas). O objetivo do
APENDICE 10 é de apenas mostrar para o leitor que existem possibilidades de unir a teoria
com a pratica, auxiliando no encontro de indicadores para relaciona-los na avaliacao final da
acdo de comunicacdo promovida. Assim, as métricas de avaliacdo, neste exemplo, tem como
énfase a comunicacdo institucional do concurso cultural na perspectiva da Grendene com o
seu publico receptor.

A avaliacdo do concurso cultural feita pela entrevistada apontou aspectos pertinentes
para a marca que devem ser compartilhados. Entre os desafios e dificuldades de mensurar 0s
resultados do concurso Zaxy Like a Diva, a entrevistada comenta que uma das dificuldades
estd na facilidade que existe em burlar votacdes no meio on-line. Segundo ela, varias meninas
foram desclassificadas por manipularem as votagdes das fotos com a contratagdo hackers que
se infiltravam no sistema, fraudando a votacdo (a fraude consiste que as pessoas conquistem
muitos votos, sem esforco). Ela ainda revelou que das cinco finalistas, duas delas tinham
fraudado o sistema e, por isso, foram desclassificadas na reta final da premiacéo.

Segundo a representante da Grendene, a internet apresenta alguns contrapontos na
realizacdo de acOes de comunicagdo. Por um lado, ela permite desenvolver agdes de
comunica¢do com um baixo custo e possui facilidades ao promover, porém, por outro lado, a
web facilita que as pessoas burlem as regras e, os organizadores das a¢des tém dificuldades
em controlar esta situacdo. Tanto é que, para verificar se as meninas estavam sendo honestas
no concurso, foi necessario contar com 0 apoio da agéncia de comunicagdo que criou o
aplicativo do facebook para rastrear as fraudes. Consoante ao cendrio da legislagdo descrito
anteriormente, percebe-se que o concurso cultural poderia ter sido afetado diretamente pela
nova Lei. Esta situacdo foi levantanda pela entrevistada que, devido a isso, informou da
possibilidade de usar o facebook numa segunda edicéo do concurso ser descartada.

Independente dos problemas que podem ocorrer, é imprescindivel concordar que a



92

dindmica de votacdo on-line é uma técnica que ajuda a disseminar a a¢do de comunicagdo na
internet, levando a marca para pessoas de diversos lugares. Porém, a desvantagem desse tipo
de votacdo reside, justamente, na existéncia de fraudes e manipulacdes que desestimulam as
pessoas que agem honestamente ao participarem. Quando solicitado a entrevistada que
comentasse sobre os beneficios encontrados na avaliagdo do concurso, apds a mensuragado dos
resultados, a mesma concluiu que a adesdo foi excelente. Porém, quando avaliou-se mais a
fundo, percebeu-se que era necessario ter trabalhado "muito mais o contetdo do concurso™ e,
consensou-se que, para uma proxima edicdo, deveria se "evitar de fazer num formato que
necessite de votacdo".

Agregar mais contetdo, em outras palavras, seria desenvolver uma acdo que
explorasse mais o intelecto das participantes, estimulando a percepcdo delas para que
produzam mais informacdes para marca. Em relacdo ao formato, ajustaria-se para abolir a
votacdo e transforma-la em uma outra proposta que ndo se afastasse da tematica "cultural”,
porém, independente do método j& utilizado. Além disso, ela acrescentou que 0 préximo passo
da Zaxy sera desenvolver um concurso cultural que leve uma mensagem consistente para as
consumidoras e, que faca sentido, tanto para elas, quanto para a marca. Aprofundar os
conhecimentos sobre o publico-alvo faz-se necessario para compreender a esséncia e a linha
de comunicacgdo que norteara as proximas acoes.

Ao comentar sobre os investimentos feitos pela marca na época do concurso, a
entrevistada comentou que, considerando-se a repercussao atingida e o retorno conguistado
(visibilidade da marca), o investimento foi relativamente baixo. Porém, ndo entrou em
detalhes financeiros. De qualquer forma, a entrevistada informou que a equipe do nicleo ficou
satisfeita, pois conquistaram 0s objetivos propostos com o concurso cultural e a mensuragéo
ajudou na avaliacdo da agdo para que pudessem analisar os problemas e elimina-los nas
proximas edicoes.

A percepcao geral sobre os produtos é de que eles sdo de boa qualidade, com excecéao
daqueles que vieram defeituosos ou tiveram de ser trocados. As blogueiras se sentiram
seguras em recomendar a marca para outras pessoas (devido aos comentarios positivos feitos
sobre o produto) e, a motivagédo sobre a participagéo do concurso foi outro indicador que leva
a acreditar na aceitacdo da marca. As noticias foram positivas avaliando-se a relagdo entre a

marca e a garota-propaganda, Bruna Marquezine.
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O atendimento da empresa via site do “Reclame Aqui” foi considerado bom, porém os
clientes acreditam que ele ainda pode melhorar. As reclamacdes analisadas foram amenizadas

com a postura da organizacgdo para resolver as questfes pautadas.

Pode-se aferir que a imagem, quase unanimemente, foi percebida como boa pelos
publicos analisados nas plataformas de comunicacdo da internet, porém, em nenhum
momento, foram feitos elogios de exceléncia sobre a Grendene. Entende-se 0s seguintes
aspectos sobre a marca: ela foi associada por ter sido inovadora e ousada pela premiacdo do
concurso cultural promovido; houve a relacéo entre o preco baixo dos produtos (fazendo com
que as consumidoras comprem mais de um modelo de calgado) versus a qualidade do produto
(ndo vista sempre como positiva); avaliou-se a demora do atendimento na troca dos produtos
nos pontos de vendas versus o retorno direto da empresa para com o cliente (entendido como
positivo, gerando comentarios positivos). Estes argumentos podem ser embasados nas
palavras de GRUNIG (2009) que salienta:

As organizagdes tem sucesso quando alcangam suas missdes e objetivos, e a maioria
delas prefere escolher as suas proprias missfes e estabelecer os seus préprios
objetivos. Raramente, entretanto, podem fazé-lo sozinhas. Os publicos também tem
interesses nas organizacGes e podem, sim, empenharem-se pra influenciar as missdes
e os objetivos dessas organizagdes. (p.27)

Compreende-se que 0 principio basico da comunicacdo é o relacionamento com o
préximo ou com os variados publicos; temos, assim, a comunicacao didria e continua, de
forma que ela seja de todos para todos — produtores sdo receptores e vice-versa. Devido as
limitacOes da pesquisa e da captacdo de informacoes, viabilizadas somente pela percepg¢édo dos
publicos consumidores especificos, a analise abrangeu as questdes que foram destacadas com
mais énfase pelos publicos. Enfatiza-se que as informacGes sobre a Grendene foram obtidas
pela visdo da entrevistada e, por meio de seu site institucional, que foram confrontadas com as

percepcOes das plataformas de comunicacéo.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi discutido, observou-se a importancia conferida sobre o tema de
mensuragdo e avaliacdo de resultados em comunicagdo. A experiéncia de realizar esta
monografia foi enriquecedora para a pesquisadora. Todavia, quando a parte tedrica comegou
a ser desenvolvida, notou-se as dificuldades em encontrar literatura especifica sobre o tema.
Sendo assim, exigiu-se esforco para entender e compor um conteudo relevante como base
para, posteriormente, realizar a etapa empirica. Para um futuro profissional de Rela¢Ges
Publicas, depreende-se a importancia da comunicacdo institucional de uma organizacao para
com seus publicos. Porém, quando comenta-se sobre como mensurar este tipo de
comunicacdo, fica dificil saber por onde comecar a desenvolver indicadores que auxiliem
nesta missdo. Defende-se 0 quanto é relevante obter dados que auxiliem na tomada de
decisbes consistentes e com embasamento tedrico e pratico na execucdo de acbes de
comunicacéo.

Tinha-se como objetivo geral, compreender e relacionar as metodologias de
mensuracdo e avaliacdo de resultados como as a¢fes de comunicacao institucional (concurso
cultural) promovidas pela Grendene. A despeito dos desafios encontrados, tanto na etapa
tedrica quanto na parte empirica, a experiéncia foi gratificante e, conseguiu-se cumprir, com
sucesso, a finalidade do trabalho. Tendo em vista 0s conceitos expostos, observou-se que é
relevante conhecer a percepcao dos publicos sobre os diversos aspectos da organizacao para
que ela possa interagir com eles, identificando suas expectativas e aprimorando as acdes de
comunicacdo. Desta forma, € possivel analisar se estas acbes podem ser consideradas Uteis e
de valia para a organizagédo analisada.

As investigacOes sobre os conceitos de comunicagéo e de cultura organizacional e, a
acdo de comunicacdo estratégica da Grendene, possibilitaram as reflex6es sobre como as
identificacOes entre as organizagdes e os individuos ocorrem, rapidamente, pelo consciente e
pelo inconsciente, principalmente pelas semelhancas que encontramos entre o “eu” e o
“outro”. O contexto que cada parte da sociedade vivencia define muito da identificacdo com
o0 “outro” e de seu processo. Este contexto ndo depende apenas de um ambiente fisico, mas de
todos os acontecimentos que sdo percebidos e observados em determinados momentos. Cada

vez € mais importante "ouvir e observar" para que se possa atingir os objetivos estabelecidos.
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Por isso, € tdo essencial que as organizacbes tenham conhecimento das diversas percepcdes e
imagens que sdo formadas sobre elas, para que, por meio delas, possa-se conquistar o que foi
tracado.

Buscando estabelecer relacdes entre o objeto de estudo (concurso cultural) com a
temética de mensuracdo e avaliacdo de resultados, observou-se que empregar métodos que
mecam os efeitos das a¢Oes de comunicacdo que considerem as expectativas e opinides dos
publicos, ndo apenas das empresas, € de extrema relevancia. As metodologias de mensuracao
e avaliacdo de resultados auxiliam no processo de tomada de decisdo, direcionando 0s
esforgos das agdes de comunicacdo integrada de maneira sinérgica e assertiva. Saber
argumentar sobre as a¢Ges de comunicacdo executadas, com objetivos claros, publico-alvo
bem definido, munindo-se de dados confidveis com resultados concretos apontados por uma
avaliacdo embasada, € o diferencial da comunicacao estratégica.

Ao realizar a entrevista com a representante da empresa, observou-se que a Zaxy tinha
o0 potencial de trazer um contetdo relevante para a pesquisa. Segundo a entrevistada, esta
monografia foi a primeira a tratar sobre a marca, transformando esta pesquisa hum estudo
inédito junto a organizacdo. A pesquisadora descobriu, durante a elaboracdo desta monografia,
que a legislacao foi alterada logo ap6s a realizagdo do concurso cultural, impossibilitando que
se faga novamente este tipo de a¢do de comunicacao no facebook.

As analises realizadas nas trés plataformas possibilitaram entender como o concurso
cultural e a marca estiveram presentes na internet. A compreensdo da repercussao nos blogs
auxiliou a pesquisadora a conhecer como as blogueiras, adoradoras da marca, se manifestam
em prol de divulgar um concurso cultural, bem como, os esforcos de engajamento
promovidos para motivar outras pessoas a participarem. Além disso, observou-se que o
lancamento da cole¢do Zaxy Like a Diva nos sites de noticias, que contou com a figura da
artista Bruna Marquezine, foi bastante pautada, ampliando a visibilidade da marca. Vale
salientar que, segundo a entrevistada, a Grendene ndo trabalha com uma assessoria de
imprensa exclusiva para Zaxy porém, a repercussdo nos sites de noticias foi notavel e,
reconhecida dentro da organizacao.

Além disso, como um elemento adicional na propagacdo da Zaxy, a entrevistada
comenta que o lancamento da colegéo teve uma repercussao significativa nas redes sociais da

propria Bruna Marquezine. As postagens que ela fazia no aplicativo de fotografias chamado
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Instagram, divulgando a campanha e os produtos, tiveram mais de 60 mil likes por foto. Como
consequéncia, nesta mesma rede social, a base de fas da marca cresceu significativamente. A
analise realizada no site de reclamacdo "Reclame Aqui' apontou as fraquezas que a Zaxy
enfrenta em relacdo a qualidade dos produtos e, a dificuldade que as consumidoras tém na
realizacdo da troca do calgado quando esté defeituoso ou, com algum outro problema.

Porém, na contrapartida, observou-se como a empresa lidou com estes casos com
clareza, acarretando em comentarios positivos das clientes apds o atendimento. Toda esta
movimentacdo na internet repercutiu no resultado geral do concurso cultural, apés o
lancamento da colecdo. Esta monografia pode servir de fonte de consulta para a Grendene,
mostrando alguns pontos de atencdo que a Zaxy deve ter para com o seu publico-alvo e,
auxiliar na validacdo positiva do concurso cultural como uma boa ferramenta para aumentar a
visibilidade da marca e, consequentemente, uma acdo assertiva para a comunicagdo
institucional da Grendene.

Apresentou-se, também, conceitos sobre a comunicacdo institucional que, alinhada a
pratica, compreende-se como € possivel encontrar indicadores para a mensuracdo e para a
avaliacdo. Vale salientar que é surpeendente o respaldo que MISTSURU YANAZE tem como
especialista em mensuracédo e avaliacdo da comunicacao no Brasil. Sendo ele, um dos poucos
autores que conseguem traduzir da linguagem da administracdo e da matematica, aspectos
importantes para a comunicacdo. Pensa-se que esta monografia possa contribuir para a
explicitacdo dos desafios e barreiras ao se desenvolver técnicas de mensuracao e avaliacdo de
resultados no mercado de trabalho. Sabe-se que existe 0 aumento da preocupacdo das
organizacgdes e dos consumidores em avaliar suas atividades de comunicacao e, espera-se que,
num futuro préximo, este assunto tenha mais respaldo com o surgimento de mais especialistas
no mercado.

Acredita-se que, as metodologias de mensuracdo e avaliacdo de resultados em
comunicagéo, sejam possiveis de serem absorvidas pelo mercado e incluidas nas demandas de
trabalho dos profissionais que atuam na area de comunicagdo. Existe a possibilidade de se
criar e adaptar as teorias existentes nas ac¢des de comunicacdo e, aplicd-las na prética,
buscando melhores sistemas de armazenamento e acompanhamento de historicos de dados,
com avaliagfes mais precisas.

A mensagem que esta monografia deixa para 0s colegas de profissdo (relagdes
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publicas, publicitarios e jornalistas), é de que é possivel mensurar as agdes de comunicagdo
institucional, para tanto, basta que se tenham objetivos bem claros e definidos que tornaréo a
mensuracdo tangivel e facil de ser feita. Os conteddos abordados nesta monografia na busca
de objetivos visiveis de comunicacdo, podem auxiliar no processo de planejamento
estratégico de agdes. Outra fato relevante € de que os profissionais de comunicagdo deverao
buscar solucBes da area para as empresas, 0 que implica em dizer que a comunicagao, por Si
sO0, ndo tem a capacidade de "aumentar as vendas" diretamente mas, sim, implementar
estratégias, com a utilizacdo de suas ferramentas teoricas, que facultem o atingimento deste
objetivo. As ac¢des de comunicacgéo institucional que reforcam a marca perante 0s potenciais
consumidores, repercutem diretamente na imagem da organizagdo, ndo, necessariamente, no
aumento das vendas dos seus produtos.

Duvidas comuns sobre "como avaliar uma a¢do de comunicacao no meio on-line? Que
dados/indicadores pode-se basear? Como pode-se concluir que a agdo de comunicagdo deu
certo?", devem servir de motivo para se abandonar a zona de conforto, facultando o
desenvolvimento de uma postura critica que responda "como a comunicacdo pode atuar de
forma objetiva, indo ao encontro das metas da organizacao".

Espera-se que esta monografia sirva como fonte de pesquisa, de interesse e de
provocacao, para que outros pesquisadores aprofundem seus estudos sobre esta tematica, e,

suscite questionamentos sobre como a academia e 0 mercado estao interagindo em relacdo aos

temas aqui abordados, e, de que forma esta integracdo pode contribuir para o alcance de

resultados positivos no ambiente empresarial.
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APENDICES

APENDICE 1 - Esquema do contetido do estudo — Zaxy/Grendene

Comunicacgao Organizacional
Grendene

Cultura Organizacional Comunicagao Integrada
Grendene Grendene

Comunicagao Institucional
Grendene

Marketing Cultural
Concurso Cultural Zaxy Like a Diva

Mensuracao e Avaliagdo de Resultados de Comunicagao
Concurso Cultural Zaxy Like a Diva

Fonte: Elaborada pela pesquisadora
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APENDICE 2 - Esquema hierarquico — nticleo de Marca e Comunicacio Grendene

PRESIDENCIA

I_I_I

Diretor de Marca Diretor de
e Comunicacao Negécio

Masculino Infantil Ipanema Melissa

Segmento Segmento Segmento Segmento Segmento
Feminino

Coor de oor de
Marca e Comunicacdo I Negdcios

I Analista I I Analista I Projeto Anual
ZAXY GRENDHA GISELE BUNDCHEN

I Assistente I I Assistente I

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir da entrevista com a representante da empresa



APENDICE 3 - Esquema do fluxo de comunicacéo do segmento feminino Grendene

Segmento
Feminino

Ger

ente

’ I

Coordenadora de
Marca e Comunicacao

N\

=)

Coordenadora de
Negécios

Fluxo de comunicacao

Fonte: Elaborado pela pesquisadora a partir da entrevista com a representante da empresa
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APENDICE 4 - Entrevista semi-estruturada — realizada pessoalmente

Empresa Grendene — Nucleo da marca Zaxy — Campanha “Zaxy Like Diva”:

Data: 10/09/2013

Nome do entrevistado: Carla Mari

Fungdo: Coordenadora do setor de Marca e Comunicagdo — nucleo feminino

Tempo de experiéncia: 6 anos

Idade: 26 anos

Formagdo: Publicidade e Propaganda

Descrigdo das atividades / papel que desempenha: faz a gestdo da marca e comunicacdo da marca Zaxy e
Grendha

Marketing Grendene
e Contextualize como o marketing esta estruturado dentro da Grendene. (esquema hierarquia)
e Fale sobre o nucleo da Zaxy no setor de marketing.

Marca Zaxy

e No langamento da marca Zaxy no ano de 2008, comente sobre o posicionamento da marca.

e Comente sobre as conquistas da marca Zaxy de 2008 até hoje.

e Contextualize qual foi a inspiragdo do nome da marca Zaxy.

e A Zaxy associa a imagem de celebridades a sua comunicagdo, como ja é uma caracteristica da
Grendene. Fale sobre a escolha das celebridades da Zaxy, contextualizando os principais objetivos e
metas de comunicagdo da marca.

e Se comparada as marcas concorrentes, o que vocé considera como o grande diferencial da Zaxy?

Fale sobre as principais plataformas de comunicagdo da marca.
e Comente sobre os esforcos de comunicagdo que sdo realizados para buscar o relacionamento
duradouro com a consumidora.

Campanha Zaxy Like a Diva
e Fale sobre a campanha Zaxy Like a Diva (planejamento, objetivos, metas e conquistas).
e Por se tratar de um concurso cultural fale um pouco sobre o regulamento da campanha, a pagina
desenvolvida, controle das postagens, feedback aos participantes etc.
e Contextualize a repercussao da campanha nas redes sociais e nas demais midias.

Mensuragao e avaliagao dos resultados

e Na campanha Zaxy Like a Diva comente sobre os indicadores, métodos de mensuracdo e avaliacdo de
resultados utilizados.

e Contextualize os desafios e dificuldades de mensurar os resultados da campanha Zaxy Like a Diva.

e Fale sobre os beneficios encontrados com a mensurac¢do da campanha.

e Comente sobre o que mudou na marca APOS terem feito a avaliacdo da campanha. Foi uma avaliagdo
positiva?

e Comente sobre como o profissional de comunicacdo pode implementar métodos de mensuragdo e
avaliacdo de resultados na sua rotina de trabalho.
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APENDICE 5 - Entrevista semi-estruturada — realizada por e-mail

1- Na entrevista realizada foi mencionado por vocé que, apds a realizagdo do concurso, houve "um crescimento
organico". Poderia comentar mais sobre esse termo "crescimento organico"?

2- Poderia comentar quantas insercoes foram feitas na Malhagdo e no Faustdo no periodo do concurso?

3- Essas insergdes falavam da colegdo Like a Diva ou do concurso Zaxy Like a Diva?

4- Se tratando de televisdo, saberia comentar quantas pessoas, em média, foram atingidas com essas a¢des?

5- Poderia indicar quais foram os blogs que tiveram maior repercussao em fung¢do do concurso?

6- Poderia comentar sobre o Buzz que a Bruna Marquezine teve (artista que langou a colegdo Like a Diva) nos

sites de noticias?
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APENDICE 6 - Analise esquematizada por plataforma de comunicac&o

BLOGS

Site Blog

Data da publicagdo

Perfil da blogueira

Titulo da postagem

ANALISE QUALITATIVA

Critérios de escolha:

Comentdrios e percep¢do positivos e/ou negativos do concurso / marca
Conteldo / caracteristica da postagem

Palavras / expressdes utilizadas para adjetivar o concurso / produto
ANALISE QUANTITATIVA

Quantas vezes foi mencionada a palavra concurso Concurso Cultural
Quantas vezes foi mencionada a palavra Zaxy

Quantas vezes foi mencionada a artista Bruna Marquezine

NOTICIAS

Data da publicagao

Perfil do site

Titulo da postagem

ANALISE QUALITATIVA

Critérios de escolha

Comentdrios e percepgdo positivos e/ou negativos concurso / marca
Conteldo / caracteristica da publicacdo

Palavras / expressdes utilizadas para adjetivar o concurso / produto:
ANALISE QUANTITATIVA:

Quantas vezes foi mencionada a palavra concurso Concurso Cultural
Quantas vezes foi mencionada a palavra Zaxy:

Quantas vezes foi mencionada a artista Bruna Marquezine

SITES DE RECLAMAGOES

Titulo da reclamacgdo

Data da reclamacgdo

Endereco eletronico

Tipo de reclamagado

Adjetivos / expressdes sobre o produto
Ponderag&es positivas do concurso / marca
Ponderagdes negativas do concurso / marca
Reclamagdo do consumidor

Resposta da empresa

Consideragao final do Consumidor
Consideracao final da empresa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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APENDICE 7 — Anélise do publico receptor em blogs

BLOG 1
Titulo da postagem: Quer ganhar uma viagem pra Europa pra assistir ao show da Rihanna?
Endereco eletronico: http://debemcommeuespelho.blogspot.com.br/2013/04/quer-ganhar-uma-
viagem-pra-europa-pra.html
Critérios de escolha:
e Data da publicagdo: 12/04/2013
e Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEP(;OES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Adjetiva o concurso como: "E agora eu venho com uma super novidade e sei que vocés vao amar."
e Tarolando um super, hiper, mega concurso na fanpage da Zaxy
e Monte seu look glamouroso, capriche na pose e mostre a diva que existe em vocé.
e Nao deixa link para acessar a pagina, mas comneta que tem que entrar
e Reverencia a marca

PERCEP(;OES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3o foi observado adjetivos e percep¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Informa como o concurso funciona e alerta para o regulamento “Ndo se esquecam de ler todo o
regulamento do concurso direitinho para ndo dar nenhum angu depois.”
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 3
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 2
Titulo da postagem: Concurso Like a Diva
Enderego eletrénico: http://iitsgrils.blogspot.com.br/2013/04/promocao-like-diva.html
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 13/04/2013
e Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEP(;OES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e "[...]Jconcurso incrivel na fanpage da Zaxy".
e "Vocés devem montar looks cheios de glamour e diamantes, arrasar mucho na pose e enviar sua foto".
e Passa credibilidade e confianga quando se inclui como participante: "Eu ja estou providenciando o meu
look hahaha :D ndo fique de fora dessa. Pegue sua camera, faga suas caras e boas e PARTICIPE! "

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3o foi observado adjetivos e percep¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Estimula a participagdo: "Depois é sé pedir pra todas as amigas, mae, pai, v, tio e papagaio votarem
em vocé e torcer muuuuito pra ganhar!"
e Inclui o link para a pagina do aplicativo da Zaxy
e "Entdo clica aqui e mande sua foto jaaaa!"
e  Utiliza para ilustrar uma foto da cantora Rihanna
e Alerta para lerem o regulamento: "Nao esqueca de ler direitinho todo o regulamento do concurso pra


http://debemcommeuespelho.blogspot.com.br/2013/04/quer-ganhar-uma-viagem-pra-europa-pra.html
http://debemcommeuespelho.blogspot.com.br/2013/04/quer-ganhar-uma-viagem-pra-europa-pra.html
http://iitsgrils.blogspot.com.br/2013/04/promocao-like-diva.html
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nao dar nenhum pepino depois, hahaha."
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 4
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 3
Titulo da postagem: Look do dia: Like a Diva
Endereco eletrbnico: http://blogdaduds.com/look-do-dia-like-a-diva/
Critérios de escolha:
e Data da publicagdo: 17/04/13
e  Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL
e "[...]minha foto triunfal"
e "[...]eu preciso da ajuda de vocés!
e "[..]Conto com a ajuda de vocé
e  Utilizou para ilustrar foto que usou para o concurso
e "[...]Zaxy langou o concurso Like a Diva

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3do foi observado adjetivos e percep¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e A postagem apresenta o concurso e a divulgacdo da foto que concorreu no concurso da dona do blog.
Além disso, promove a marca e instiga as pessoas a ajudar ela a vencer o concurso — tem uma
caracteristica promocional.
e Instiga a participar do concurso: "[...]concurso funciona da seguinte maneira; "[...]link da minha foto na
promogao é esse
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada
BLOG 4
Titulo da postagem: Quer Viajar para a Europa e assistir a um show da Rihanna?
Endereco eletrdnico: http://www.frescurinha.com.br/2013/04/quer-viajar-para-europa-e-assistir-
um.html
Critérios de escolha:
Data da publicagdo:
e 180042013
e Indicado pela representante da Grendene como um dos blogs que teve mais repercussao e postagem
publicada no periodo entre marco e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e "[...]rolando um concurso incrivel na fan page da Zaxy..."
e "[...]abuse do glamour , mostre todo o seu charme e capriche na hora da pose! Mostre ao mundo a
Diva que vocé vé todos os dias no espelho, musa!"

e "[...] catdlogo com a ultima colegdo da marca que podem ajudar na hora de compor o visual."
e "[..]Entdo capricha no look e boa viagem! Dance por mim! :)"

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3o foi observado adjetivos e percep¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM


http://www.frescurinha.com.br/2013/04/quer-viajar-para-europa-e-assistir-um.html
http://www.frescurinha.com.br/2013/04/quer-viajar-para-europa-e-assistir-um.html
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e A postagem trds uma mensagem bastante positiva para a marca, expondo o quanto a Zaxy estd
inovando no concurso.

e  Explica a dinamica do concurso

e Instiga a participar do concurso: "Mas ndo deixe de participar!"

e Disponibiliza o link para a pagina do aplicativo: "Para participar do concurso clique aqui"

e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 2

e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 3

e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 5
Titulo da postagem: COLEGAO ZAXY LIKE.A.DIVA - A NOVA COLEGAO DA ZAXY ESTA T.D.B/ TUDO DE BOM

Endereco eletronico: http://meninadesaltofino.blogspot.com.br/2013/04/colecao-zaxy-
likeadiva.html
Critérios de escolha:

e Data da publicagdo: 2504/2013

e Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e "NOVA COLECAO DA ZAXY ESTA T.D.B/ TUDO DE BOM"
e Como vale a pena ter essa colegdo né! :D
e Positivo: apresenta toda a colec¢do Zaxy Like a Diva
e Une aimagem da atriz com a irreveréncia da Zaxy

PERCEP(;OES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N3o desenvolve nada de contelido sobre a marca e sobre o concurso.
e Publicacdo sucinta e pobre de informagdes

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Informativa e promocional
e Usou imagens para ilustrar a postagem dos calgados Zaxy e da atriz que lan¢o a campanha — Bruna
Marquezine
e Indicou o site da marca
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo mencionado
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 3
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 1

BLOG 6
Titulo da postagem: #Look da Julia: Animal Print + Zaxy Sugar Flocada
Endereco eletronico: http://www.frescurinha.com.br/2013/04/look-da-julia-animal-print-zaxy-
sugar.html
Critérios de escolha:
Data da publicagdo:
e 25042013
e Indicado pela representante da Grendene como um dos blogs que teve mais repercussao e postagem
publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e "Eum calcado versatil que combina com diversos estilos de roupa".
e Palavras / expressdes utilizadas para adjetivar o concurso / produto:
e “[...] super mega badalado concurso que a Zaxy”".


http://meninadesaltofino.blogspot.com.br/2013/04/colecao-zaxy-likeadiva.html
http://meninadesaltofino.blogspot.com.br/2013/04/colecao-zaxy-likeadiva.html
http://www.frescurinha.com.br/2013/04/look-da-julia-animal-print-zaxy-sugar.html
http://www.frescurinha.com.br/2013/04/look-da-julia-animal-print-zaxy-sugar.html
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e “[...] app la na fan page de Zaxy”.

e  “Demais, né”?

e "[...] uma sandalia super fofa".

e “[...] com a Zaxy o visual ficou divertido".

e “[...] Viu como um calgado muda tudo?".

e Naoinsere o link do aplicativo do concurso, porém menciona como chegar até ele.

PERCEPGOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3do foi observado adjetivos e percepg¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM

e Explica como funciona o concurso brevemente.

e A postagem trds uma mensagem bastante positiva para a marca, expondo como usar a Zaxy é estar na
moda.

e Instiga as pessoas a participar do concurso: “[...] vocé pode ser a ganhadora de uma viagem para a
Europa pra que?”

e  Utilizou para ilustrar fotos proprias com varios looks com o calcado Zaxy

e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 1

e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 6

e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 7
Titulo da postagem: A Zaxy vai te dar uma viagem pra Europa pra assistir ao show da Riri!
Endereco eletronico: http://www.radioactiveunicorns.com/2013/04/27/a-zaxy-vai-te-dar-uma-
viagem-pra-europa-pra-assistir-ao-show-da-riri/
Critérios de escolha:
e Data da publicagdo: 27042013
e Indicado pela representante da Grendene como um dos blogs que teve mais repercussao e postagem
publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e  “Concurso genial na fanpage da Zaxy”.
e “[...] a garota que montar o look mais baphénico com o tema Like a Diva”.
e  “Quer dicas pra mandar bem? Use pegas com brilho, metalizado, cores vibrantes, batom vermelho,
acessorios chamativos”.

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
N3o foi observado adjetivos e percep¢des negativas na postagem.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM

e  Explica como funciona o concurso

e Instiga as pessoas a participar do concurso: “Quero todo mundo me mostrando as fotos que
mandaram pra eu dar palpite, heim”?

e '"Insere o link do aplicativo do concurso".

e A postagem trds uma mensagem bastante positiva para a marca, expondo o quanto a Zaxy esta
inovando no concurso.

e  Utilizou para ilustrar fotos de pegas publicitarias da Zaxy

e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 2

e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 5

e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Nao é mencionada


http://www.radioactiveunicorns.com/2013/04/27/a-zaxy-vai-te-dar-uma-viagem-pra-europa-pra-assistir-ao-show-da-riri/
http://www.radioactiveunicorns.com/2013/04/27/a-zaxy-vai-te-dar-uma-viagem-pra-europa-pra-assistir-ao-show-da-riri/
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BLOG 8

Endereco eletrdnico: http://itlookit.blogspot.com.br/2013/04/concurso-de-diva.html
Critérios de escolha:

e Data da publicagdo: 29/04/2013

e  Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Usa termos como: look mais "DIVANDO" para se referir como as participantes devem se preparar para
0 concurso
e "Ceis tdo sabendo dessa novidade tudo de bom?"
e "[..] DEUS, SURTANDO".
e "Diz ai se ndo é tudo de bom esse mega concurso!?"
e  Pra participar acesse aqui (link do concurso) e mande sua fotinho!

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Percepgdo negativa quando mostra que nao é tdao simples assim ganhar uma viagem e ingressos para o
show: "S6 que pera que ndo é tdo facil assim né bonecas (aaaa :c)"

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Explica a dinamica do concurso
e Fomenta a participagao do concurso
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 3
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 9
Titulo da postagem: Nova Colegao Zaxy: Like a Diva
Endereco eletrdnico: http://naninhadaflon.blogspot.com.br/2013/05/nova-colecao-zaxy-like-
diva.html
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 03/052013
e Postagem publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Demonstra contentamento com os produtos da marca
e Apresenta toda a colegdo Zaxy Like a Diva com as fotos: “Eu, particularmente, amo todas as Zaxy, é
raro ter uma que ndo curto muito!"

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Postagem superficial, porém divulga a marca

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Linguagem promocional
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: Ndo é mencionado
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 3
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 10


http://itlookit.blogspot.com.br/2013/04/concurso-de-diva.html
http://naninhadaflon.blogspot.com.br/2013/05/nova-colecao-zaxy-like-diva.html
http://naninhadaflon.blogspot.com.br/2013/05/nova-colecao-zaxy-like-diva.html
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Titulo da postagem: Em breve: Duds na Europa
Endereco eletronico: http://blogdaduds.com/em-breve-duds-na-europa/
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 12/05/13
e Este blog é da participante vencedora do concurso e postagem publicada no periodo entre margo e
maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e "[...] ganhei o concurso."
e "[..]foto linda."

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Apenas divulgou que venceu o concurso, sem muita euforia.
e Postagem sucinta para uma vencedora de um concurso.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Utilizou para ilustrar a imagem da fanpage do aplicativo do concurso da Zaxy
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 1
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: N3o é mencionada
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada

BLOG 11
Titulo da postagem: #DudsPeloMundo: Dia 1 na Inglaterra
Endereco eletronico: http://blogdaduds.com/dudspelomundo-dia-1-na-inglaterra/
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 27052013
e Este blog é da participante vencedora do concurso e postagem publicada no periodo entre margo e
maio de 2013

PERCEP(;GES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Diario de bordo — agradece a Zaxy pela viagem e pelo show
e "[...] viagem inesquecivel foi um presente da Zaxy pela minha vitdria no concurso Like a Diva".

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Preocupou-se em falar sobre a viagem e fez pouca referéncia a empresa que deu todo o suporte para a
viagem.
CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Utilizou para ilustrar fotos pessoais de lugares citado no blog
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: 1
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 1
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: Ndo é mencionada


http://blogdaduds.com/em-breve-duds-na-europa/
http://blogdaduds.com/dudspelomundo-dia-1-na-inglaterra/

APENDICE 8 — Anélise do publico receptor em sites de noticias e entretenimento

SITE1
Nome do site: R7.com
Titulo da Noticia: Apds dobrar caché, Bruna Marquezine estrela campanha
Endereco eletrdnico: http://entretenimento.r7.com/jovem/fotos/apos-dobrar-cache-bruna-
margquezine-estrela-campanha-20130402-3.html
Critérios de escolha:
e Data da publicagdo: 09/04/2013
e Noticia publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Relaciona a marca com a atriz com fotos do ensaio fotografico do lancamento da campanha
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e Das quatro fotos publicadas, trés delas aparece o produto. Na foto que apareceu apenas a atriz, tem

uma claquete e nela estava escrito o nome da marca.

PERCEP(;OES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N&o menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM

e  Utilizou para ilustrar fotos da atriz Bruna Marquezine: Esta pagina aparesenta 4 fotos da atriz Bruna
Marquezine. A primeira foto acompanha o seguinte texto: Depois de dobrar o caché, Bruna
Marquezine estrela a campanha da nova colecdo de sapatos da Zaxy a Like a Diva A segunda foto
acompanha o seguinte texto: A namorada de Neymar desfilou os modelos da colecdo em situacdes
diferentes e tem como missdo inspirar as meninas ligadas em moda A terceira foto acompanha o
seguinte texto: Bruna Marquezine fez cardo e ainda mostrou que sabe desfilar. Serd que ela se
arriscaria na carreira de modelo de passarela? A quarta foto acompanha o seguinte texto: Inspiragao
para muitas adolescentes, a atriz desfilou com modelos diferentes e arrasou na produgdo. Neymar
deve ter ficado orgulhoso!

e Matéria com uma linguagem jovem e informal: “ Bruna Marquezine fez cardo e ainda mostrou que
sabe desfilar..."

e Noticia com conteddo meramente promocional da atriz, comentando sobre a participa¢do dela na
campanha e, principalmente, a vida pessoal dela (fala do Neymar, namorado)

e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada

e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 4

e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 2

SITE 2
Nome do site: Portal POP
Titulo da Noticia: Zaxy lanca colecdo like a Diva e traz Bruna Marquezine como destaque
Endereco eletrénico: http://www.femmelist.com.br/link/692341
e  (Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 02/4/2013
e Noticia publicada no periodo entre margo e maio de 2013

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e A matéria foi bem focada em falar sobre a cole¢do da Zaxy
e Comenta sobre a presen¢a da Bruna Marquezine na campanha

e Apresenta a versatilidade do produto que se encaixa em diversas situagdes: “comercial que parece ser

dividido em varios ambientes, pra mostrar que as sapatilhas combinam com qualquer ocasido”.


http://entretenimento.r7.com/jovem/fotos/apos-dobrar-cache-bruna-marquezine-estrela-campanha-20130402-3.html
http://entretenimento.r7.com/jovem/fotos/apos-dobrar-cache-bruna-marquezine-estrela-campanha-20130402-3.html
http://www.femmelist.com.br/link/692341
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e Elogios ao produto: “Cheia de cores vibrantes, a colegdo parece ser inspirada em divas do Pop, com
forte influéncia da Pop Art também”. “O diferencial ficou por conta de detalhes metdlicos misturados
ao plastico, que por sinal também é de 6tima qualidade, ndo pega cheiro e nem perde o brilho”.

e Nos “comentarios” da publicagdo, observa-se expressées do tipo: “As Zaxy estdo bem representadas”,
“todas sdo lindass eu tenho duas Zaxy” e “adorooo as sandalias das Zaxy coleciono tudo de todos
modelos e cores. colecione vc também!”

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N3o menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva
e  Falam mal da atriz que fez a campanha nos comentdrios: “pirigueti maria chuteira que ndo se da um
minimo de valor. Ela acabou com sua prépria imagem”
e Falam mal da qualidade do produto: “Reparem a partir no video no min. 1:12... A sanddlia nude com
salto dourado estd descolando”.

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Matéria bem ilustrada com imagens dos calgados da colegdo e da atriz usando o produto.
e O video da campanha de langamento foi postado junto na matéria complementa a publicacdo.
e  Matéria com uma linguagem jovem e informal: “Claro que a Bruna ndo arrasa s6 com o Neymar...”
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 9
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 5

SITE 3
Nome do site: Contigo Abril
Titulo da Noticia: Bruna Marquezine posa para colec¢do de sapatos - Atriz é a garota propaganda da nova
colegao Zaxy Like a Diva
Endereco eletronico: http://contigo.abril.com.br/noticias/moda/bruna-marquezine-posa-para-
colecao-de-sapatos
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 27032013
e Estava no periodo do acontecimento do concurso

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Menciona a origem inspiradora da colegdo: “A colegdo, com cinco modelos, foi inspirada nas divas do

pop..

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N3do menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva
e CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Matéria com foco principal na atriz
e llustrada com 5 fotos da atriz usando o produto
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 2

SITE4
Nome do site: EGO


http://contigo.abril.com.br/noticias/moda/bruna-marquezine-posa-para-colecao-de-sapatos
http://contigo.abril.com.br/noticias/moda/bruna-marquezine-posa-para-colecao-de-sapatos
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Titulo da Noticia: Bruna Marquezine posa de shortinho e sorridente para campanha - A atriz fotografou com
looks jovens para uma grife.
Endereco eletrdnico: http://ego.globo.com/famosos/noticia/f2013/03/bruna-marquezine-posa-
de-shortinho-e-sorridente-para-campanha.html
Critérios de escolha:

e Data da publicagdo: 270032013

e Estava no periodo do acontecimento do concurso

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Nova colegdo da grife Zaxy Like a Diva
e Com looks metalicos e bem jovens, inspirado nas grandes divas do mundo pop

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N&o menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Matéria com uma linguagem jovem e informal: “ Bruna Marquezine posou sorridente e toda
descolada..."
e utilizou imagens para ilustar a matéria com a atriz usando o produto
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 1
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 2
SITES
Nome do site: TERRA
Titulo da Noticia: Bruna Marquezine estrela campanha de sapatos
Endereco eletronico: http://moda.terra.com.br/bruna-marquezine-estrela-campanha-de-
sapatos,65edaacfladad310VgnVCM5000009ccceb0aRCRD.html
Critérios de escolha:
e Data da publicacdo: 27032013
e Estava no periodo do acontecimento do concurso

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Relacionou a marca com estilistas renomados: "O figurino ficou por conta de Ale Duprat, enquanto a
maquiagem e o cabelo foram assinados por Ricardo Tavares".

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Falou sobre a colegdo superficialmente
e N&o menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e Matéria com uma linguagem jornalistica voltada para a moda, apresentando nomes de estilistas,
magquiadores:
e utilizou imagens para ilustar a matéria com a atriz usando o produto
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 1
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 2

SITE 6
Nome do site: O FUXICO
Titulo da Noticia: Bruna Marquezine abusa e usa do seu charme em ensaio de moda


http://ego.globo.com/famosos/noticia/2013/03/bruna-marquezine-posa-de-shortinho-e-sorridente-para-campanha.html
http://ego.globo.com/famosos/noticia/2013/03/bruna-marquezine-posa-de-shortinho-e-sorridente-para-campanha.html
http://moda.terra.com.br/bruna-marquezine-estrela-campanha-de-sapatos,65edaacf1adad310VgnVCM5000009ccceb0aRCRD.html
http://moda.terra.com.br/bruna-marquezine-estrela-campanha-de-sapatos,65edaacf1adad310VgnVCM5000009ccceb0aRCRD.html
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Enderego eletrénico: http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/bruna-marguezine-
abusa-e-usa-do-seu-charme-em-ensaio-de-moda/2013/03/27-167251.html
Critérios de escolha:

e Data da publicacdo: 27032013

e Estava no periodo do acontecimento do concurso

PERCEP(;C)ES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Foco na atriz e na sua carreira
e Apenas citou sobre o produto: "Bruna Marquezine é a estrela chamada pela marca de calgados Zaxy
para divulgar sua nova cole¢do, a Zaxy Like a Diva..."

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N&o menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva
e Falou sobre a colegdo superficialmente

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM
e  Utilizou imagens para ilustar a matéria com a atriz usando o produto
e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada
e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 2
e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 4

SITE?7
Nome do site: Capricho
Titulo da Noticia: Bruna Marguezine arrasa em campanha de marca de sapatos!
Endereco eletrdnico: http://capricho.abril.com.br/blogs/radarfashion/tags/zaxy/
Critérios de escolha:

e Data da publicacdo: 01/04/2013

e Estava no periodo do acontecimento do concurso

PERCEPCOES POSITIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e Foco na atriz
e Falou sobre a colegdo superficialmente
e  “Bruna abusa de sapatos estilo Mary Jane e sapatilhas com detalhes metalicos e bicolores”

PERCEPCOES NEGATIVAS DO CONCURSO CULTURAL / MARCA
e N3ao menciona o concurso cultural Zaxy Like a Diva

CONTEUDO E CARACTERISTICA DA POSTAGEM

e Utilizou imagens para ilustar a matéria com a atriz usando o produto

e  Matéria com uma linguagem jovem e informal e voltada para a moda: "Bruna Marquezine é a estrela
da campanha da marca de sapatos Zaxy! Nas fotos, a Lurdinha, de Salve Jorge, aparece usando
algumas das tendéncias mais fortes do momento, como calga com listras em preto e branco e jaqueta
com tachas nos ombros" e "Gostaram dos cliques com Bruna Marquezine?".

e Quantidade de vezes que a palavra concurso foi mencionada: ndo é mencionada

e Quantidade de vezes que a palavra Zaxy foi mencionada: 1

e Quantidade de vezes que a artista Bruna Marquezine: 3

APENDICE 9 - ANALISE DO PUBLICO RECEPTOR EM SITE DE RECLAMACAO

RECLAMAGAO 1


http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/bruna-marquezine-abusa-e-usa-do-seu-charme-em-ensaio-de-moda/2013/03/27-167251.html
http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/bruna-marquezine-abusa-e-usa-do-seu-charme-em-ensaio-de-moda/2013/03/27-167251.html
http://capricho.abril.com.br/blogs/radarfashion/bruna-marquezine-arrasa-em-campanha-de-marca-de-sapatos/
http://capricho.abril.com.br/blogs/radarfashion/tags/zaxy/
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Titulo da reclamagdo: Zaxy ndo presta! demora na troca! problema ndo resolvido!
Data da reclamacgdo: 16/04/2013
Site:http://www.reclameaqui.com.br/5100806/grendene-calcados-s-a/zaxy-nao-presta-
demora-na-troca-problema-nao-resolvido/
Tipo de reclamagdo: qualidade do produto e demora para a troca.
Adjetivos / expressdes sobre o produto:

e Me ofereceram outros modelos ZAXY (Nem pensar, obviamente...)

e  Produto defeituoso

e VAO-SE A M$%@ NE???

e Diante de tamanha falta de respeito acho que s6 me restara fazer um post com as fotos do produto

defeituoso da marca Grendene e divulgar em TODAS as minhas redes sociais

Ponderagdes positivas:

e A empresa respondeu a reclamagdo da consumidora: "Referente a essa reclamagdo informamos que
entramos em contato e esclarecemos suas duvidas, explicando o procedimento da empresa. Em caso
de duvida continuamos a sua disposi¢do"

e O retorno da empresa fez com que a consumidora ficasse satisfeita: "O produto defeituoso foi
substituido, apesar da demora! Agradeco a atenc¢do do SAC Grendene.Resultado: Satisfeita com o
produto recebido! :D"

e Apds esta reclacgamacgdo a empresa levou 6 dias para postar a resposta de retorno para a cosnumidora
via o site.

Ponderagdes negativas:

e A consumidora fez ameagas contra a empresa, indicando que iria reclamar em suas redese sociais:
"divulgar em TODAS as minhas redes sociais (serdo s6 700 amigos, pensam que "BELA
PROPAGANDA"!!I1). Quem sabe assim, alguém decida resolver meu problema, ndo é?

e VALEU GRENDENE!!!"A consumidora reclamou da qualidade dos produtos da marca Zaxy e aproveitou
e salientou negativamente a marca Gredha: "uns modelos Grendha Paula Fernandes
(Breguissimooosss...) Nao tive escolha, tive que escolher o modelo da Grendha ja que eram os MENOS

PIORES..."

RECLAMAGAO 2

Titulo da reclamagdo: Tamanco Zaxy glamour

Data da reclamagao: 19/04/2013

Endereco eletronico: http://www.reclameaqui.com.br/5132757/grendene-calcados-s-a/tamanco-

zaxy-glamour/

Tipo de reclamagdo: Qualidade do produto e demora na troca
Adjetivos / expressdes sobre o produto:

e rachaduras

e defeito

Ponderagdes positivas:
e A empresa respondeu a reclamagdo da consumidora e a resposta dela: "A Grendene estd de parabéns
pelo comprometimento com o cliente, recebi o calgado em perfeito estado”.
e ApOs a postagem da consumidora a empresa manifestou-se trés dias depois via o site.

Ponderagdes negativas:
e Absurdo, confiei na marca pela segunda vez e acontece isso?
. Produto que ndo recomendo a ninguém!!

RECLAMACAO 3

Titulo da reclamagdo: ZAXY GLAMOUR


http://www.reclameaqui.com.br/5100806/grendene-calcados-s-a/zaxy-nao-presta-demora-na-troca-problema-nao-resolvido/
http://www.reclameaqui.com.br/5100806/grendene-calcados-s-a/zaxy-nao-presta-demora-na-troca-problema-nao-resolvido/
http://www.reclameaqui.com.br/5132757/grendene-calcados-s-a/tamanco-zaxy-glamour/
http://www.reclameaqui.com.br/5132757/grendene-calcados-s-a/tamanco-zaxy-glamour/
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Data da reclamagdo: 06/04/2013
Endereco  eletronico:  http://www.reclameaqui.com.br/5001497/grendene-calcados-s-a/zaxy-

glamour/

Tipo de reclamacdo: falta de qualidade do produto
Adjetivos / expressdes sobre o produto: dois meses de uso rachou

Ponderagdes positivas:

e Apesar de ser um comentario negativo, a consumidora informa que foi a primeira vez que ficou
insatisfeita com a compra: “pois sempre comprei os produtos GRENDENE e é a primeira vez que fico
insatisfeita com o produto”.

e Aempresa deu retorno trés dias depois da postagem da consumidora via o site.

Ponderagdes negativas:

e O produto deixou a desejar.

e Comentdrio de outra consumidora fez constatar que esse acontecimento com o produto — rachar — é
comum.

RECLAMAGAO 4

Titulo da reclamagdo: Tamanco Zaxy

Data da reclamacdo: 25032013

Endereco eletrdnico: http://www.reclameaqui.com.br/4883114/grendene-calcados-s-a/tamanco-

zaxy/

Tipo de reclamacdo: Falta de qualidade do produto

Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e VARIAS RACHADURAS, UM ABSURDO UMA MARCA VENDER UM PRODUTO E COM POUQUISSIMO
TEMPO DE USO APRESENTAR RACHADURAS, VAMOS VENDER QUALIDADE TAMBEM NE....

Ponderagdes positivas:
e N&o é uma reclamacdo da colecdo Zaxy Like a Diva
e A empresa levou dois dias para responder essa reclamacao via o site.
e A consumidora ficou satisfeita com o resultado: “Apesar do tempo de chegada ser extenso, a grendene
cumpriu o prometido e enviou outra sandalia Zaxy. Esta de Parabéns!”

Ponderagdes negativas:
e Afalta de qualidade do produto é preocupante.

RECLAMACAO 5
Titulo da reclamacdo: Sandalia Zaxy
Data da reclamagdo: 22/03/2013

Endereco eletronico: http://www.reclameaqui.com.br/4863327/grendene-calcados-s-a/sandalia-

Zaxy/

Tipo de reclamagdo: Falta de qualidade do produto e demora no prazo de troca

Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e na parte mais rasa (frente) estava rachado na vertical.

Ponderagdes positivas:
e N&o é uma reclamacgdo da colegdo Zaxy Like a Diva


http://www.reclameaqui.com.br/5001497/grendene-calcados-s-a/zaxy-glamour/
http://www.reclameaqui.com.br/5001497/grendene-calcados-s-a/zaxy-glamour/
http://www.reclameaqui.com.br/4883114/grendene-calcados-s-a/tamanco-zaxy/
http://www.reclameaqui.com.br/4883114/grendene-calcados-s-a/tamanco-zaxy/
http://www.reclameaqui.com.br/4863327/grendene-calcados-s-a/sandalia-zaxy/
http://www.reclameaqui.com.br/4863327/grendene-calcados-s-a/sandalia-zaxy/
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e Aempresa levou quatro dias para responder essa reclamacgao via o site.

Ponderagdes negativas:
e Insatisfacdo em relagdo a marca
e informou que iria fazer uso do direito do consumidor para resolver este problema.

RECLAMAGAO 6
Titulo da reclamagdo: Sandalia Zaxy Glamour com 2 semanas de uso ela rachou
Data da reclamacdo: 05/03/2013

Endereco eletrénico: http://www.reclameaqui.com.br/4676299/grendene-calcados-s-a/sandalia-
zaxy-glamour-com-2-semanas-de-uso-ela-rachou/

Tipo de reclamacdo: Falta de qualidade do produto

Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e 2 semanas de uso elas comegaram a rachar,
e fiquei muito desapontada com esta marca, pois foi a primeira compra que fiz da mesma, espero ter
retorno, com satisfagdo para este evento.

Ponderagdes positivas:
e N&o é uma reclamacgado da colegdo Zaxy Like a Diva
e Aempresa levou trés dias para responder essa reclamacgdo via o site.

Ponderagdes negativas:

e Afalta de qualidade do produto é preocupante

e O comentario de outra consumidora na postagem indica que o problema do produto ocorre de forma
comum.

e A falta de seguranga e confianga em relagdo a compra do produto, fez com que outras marcas fossem
afetadas por fazerem parte da mesma empresa: “PIOR QUE EU QUERIA COMPRAR UMA MELISSA
SPIKES, QUANDO FIQUEI SABENDO QUE ERA DA GRENDENE FIQUEI COM RECEIO E NAO COMPREI.
PERDI A CONFIANCA!"

e Comentario negativo de uma outra consumidora para embasar a reclamagdo: COMPREI UMA BRANCA,
ACONTECEU O MESMO E FIQUEI MUITO DESAPONTADA TAMBEM. A EMPRESA ME MANDOU UMA
AUTORIZA(;AO PARA QUE EU ENVIASSE A SANDALIA. JA ENVIEI E ESTOU AGUARDANDO... O QUE ME
DEIXA CHATEADA E A SENSACAO DE QUE VOU TER O MESMO PROBLEMA COM A SANDALIA. PIOR QUE
EU QUERIA COMPRAR UMA MELISSA SPIKES, QUANDO FIQUEI SABENDO QUE ERA DA GRENDENE
FIQUEI COM RECEIO E NAO COMPREI. PERDI A CONFIANCA!

RECLAMAGCAO 7
Titulo da reclamacgdo: Anabela Glamour
Data da reclamacgdo: 04/04/2013

Endereco eletrdnico: http://www.reclameaqui.com.br/4984164/grendene-calcados-s-a/anabela-

glamour/

Tipo de reclamacdo: Falta de qualidade do produto e problemas com a troca

Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e menos de trinta dias comecgou rachar

Ponderagdes positivas:
e Na3o é uma reclamacao da colecdo Zaxy Like a Diva


http://www.reclameaqui.com.br/4676299/grendene-calcados-s-a/sandalia-zaxy-glamour-com-2-semanas-de-uso-ela-rachou/
http://www.reclameaqui.com.br/4676299/grendene-calcados-s-a/sandalia-zaxy-glamour-com-2-semanas-de-uso-ela-rachou/
http://www.reclameaqui.com.br/4984164/grendene-calcados-s-a/anabela-glamour/
http://www.reclameaqui.com.br/4984164/grendene-calcados-s-a/anabela-glamour/

121

e Aempresa levou quatro dias para responder essa reclamacgao via o site.

Ponderagdes negativas:
e Afalta de qualidade do produto é preocupante

Reclamagdo do consumidor:

Comprei uma sandalia Anabela Zaxy glamour na loja Casa Pio aqui em Fortaleza,é linda mais com o menos de
trinta dias comecou rachar, fui somente depois do prazo de troca e claro ndo trocaram ! Gostaria que a empresa
verificasse o problema para que pessoas como eu nao fossem prejudicadas. desde ja agradego sua atencgdo.
Verangela Estevam

RECLAMAGAO 8

Titulo da reclamacgado: SANDALIAS GRENDENE SAO DE PESSIMA QUALIDADE
Data da reclamag3o: 01/04/2013

Endereco eletrdnico: http://www.reclameaqui.com.br/4944298/grendene-calcados-s-
a/sandalias-grendene-sao-de-pessima-qualidade/

Tipo de reclamacdo: Falta de qualidade do produto
Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e  SANDALIA LARANJA ESTOURA A PARTE QUE PRENDE NO SOLADO
e MAL QUALIDADE DO PRODUTo
e  FIQUEI ESPANTADA...POIS SO COMPREI ESSAS SANDALIAS, QUE AINDA PAGO AS PRESTACOES NO
CARTAO DE CREDITO

Ponderagdes positivas:
e N&o é uma reclamacdo da colecdo Zaxy Like a Diva
e Aempresa levou trés dias para responder essa reclamacgéo via o site.

Ponderagdes negativas:
e Afalta de qualidade do produto é preocupante
RECLAMAGAO 9

Titulo da reclamacgdo: Ma adequagdo ao produto

Data da reclamag3o: 07/03/2013
Endereco  eletrénico:  http://www.reclameaqui.com.br/4700107/grendene-calcados-s-a/ma-
adequacao-ao-produto/

Tipo de reclamacgdo: Desconforto que o produto causa

Adjetivos / expressdes sobre o produto:
e ocorreu bolhas no meu pé,
e queimou o meu calcanhar,
e como ja utilizei a sandalia, ndo consegui trocar na loja.

Ponderagdes positivas:
e N&o é uma reclamacdo da colecdo Zaxy Like a Diva, porém é de outro marca da Grendene — Melissa. A
Zaxy foi usada como referéncia de problema para explicar o problema desta postagem.
e A empresa levou sete dias para responder essa reclamagao via o site.

Ponderagdes negativas:
e Areclamacao foi sobre o desconforto que o produto causava.


http://www.reclameaqui.com.br/4944298/grendene-calcados-s-a/sandalias-grendene-sao-de-pessima-qualidade/
http://www.reclameaqui.com.br/4944298/grendene-calcados-s-a/sandalias-grendene-sao-de-pessima-qualidade/
http://www.reclameaqui.com.br/4700107/grendene-calcados-s-a/ma-adequacao-ao-produto/
http://www.reclameaqui.com.br/4700107/grendene-calcados-s-a/ma-adequacao-ao-produto/

122

APENDICE 10 — Métricas de Efetividade e Eficacia

METRICAS DE EFICIENCIA

Aderéncia aos objetivos de comunica¢ao da empresa:

Compatibilidade com os objetivos especificos da agdo previamente estabelecidas
Qualidade do conteudo da mensagem

Qualidade de forma de apresentagdo

Adequacdo dos meios utilizados

Qualidade e adequagdo da execugdo

Cumprimento das etapas e prazos, utilizacdo correta dos recursos, de acordo com o previsto

METRICAS DE EFICACIA

Quantidade de pessoas / publicos atingidos:

Numero total de participantes do concurso : 1.414 meninas

Quantidade de fas no facebook: 427 mil fas

Visitas no aplicativo: 14.330 visitas

Investimento em midia — televisdo:

3 inser¢Bes na Malhagdo: atinge mais de 8 milhdes de mulheres adultas, sendo 1,5 milhdes no target (12-24
anos). 3 2 inser¢Ges no Faustdo atinge 11 milhdes de mulheres adultas, sendo 1,3 milhdes no target (12-24
anos).

Adequacdo das pessoas / publicos atingidos: target (12-24 anos)

Avaliacdo e mensuracdo de Moedas Nao financeiras relacionadas

- indice de satisfacdo dos publicos em suas diversas interagdes com a empresa: pode ser observada por meio
da analise de conteldo nas plataformas de comunicagao

- Quantidade de reclamagdes: no periodo do concurso foram 9 reclamagdes sobre a marca no site "Reclame
Aqui"

- Quantidade de midia espontdnea positiva e sua evolucdo: 7 publicacGes nos sites de noticias e
entretenimento

- Trabalhos académicos gerados: 1 (esta monografia é o primeiro trabalho sobre a marca)

Ainda pode incluir - neste demonstrativo:

- Indice de busca, acesso ao site / portal da empresa

-Resultados da pesquisa de Recall

-Medicdo dos Shares: of voice, of Mind, of Heart, of Power, of Market, etc.

Fonte: YANAZE (2010) adaptado para esta pesquisa
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ANEXOS

ANEXO A - Esquema do conteudo da pesquisa

Fonte: Machado (2005, p. 101)



ANEXO B — Composto da Comunicacao Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicagao Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO

INSTITUCIONAL COMUNICAGAO
ON

Relagdes Pablicas WA

Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragdo Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Sacial
Marketing Cultural

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151
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ANEXO C - Abordagem de Comunicacéo Integrada

Comunicagao Administrativa

Externa
Interna

Interna

Interna
Externa

Comunicacao
Institucional

Externa

Comunicagéao
Mercadoldgica

Fonte: YANAZE, 2010, p. 64

Objetivos

Publicos

Comunicagao Institucional comaempresa

+ Aumentar o nivel de admiragdo e de empatia
dos stakeholders e da opinido publica,
incrementando o valor percebido da empresa e
desuamarca.

« Difundir uma identidade corporativa positiva
que engaje ONGs, governos e cidadaos a
compartilhar e oferecer projetos inovadores

+ Promover boa vontade dos publicos externos
em relagdo a empresa, evitando ou
minimizando conflitos e crises envolvendo a
empresa e seus diferentes publicos

*+ Atrair talentos, tornando a empresa um local
desejado para se trabalhar. Exemplo: 50
melhores empresas para se trabalhar (Revista
Exame)

Externa

* Investidores externos

« Fornecedores

« Distribuidores

* Bancos

= Orgdos do Governo (em nivel

municipal, estadual e federal)

* Universidade

« Comunidade

« Entidade internacionais

« Organizagdes nao governamentais
+ Gestores de Cultura, Esporte e de

programa sociais

* Sindicatos e Associacdes
« Outros

Fonte: YANAZE (2010, p. 67
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ANEXO D - Alguns dos possiveis objetivos e publicos-alvo das diferentes instancias da
comunicacdo estratégica
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ANEXO E - Modelo de categorizacdo dos 14 possiveis objetivos de comunicacdo de uma
organizagdo para seus diversos stakeholders, partindo do entendimento da comunicagdo como
um processo

1.Despertar consciéncia

As necessidades sdo inerentes aos seres humanos. Mas, em muitos casos, algumas delas ndo estdo no nivel do sentido da percepgdo. Despertar certo grau
de iéncia das i e caréncias, com o objeto de comunicagdo deve ser a primeira etapa do processo de comunicag3o.

2.Chamar a aten¢do

A pessoa que j tenha certo grau de consciéncia de suas necessidades e caréncias, certamente terd sua atengio despertada com maior facilidade.
repletas de criativos, exoticos, engracados e até grotescos tendem chamar atengdo. No entanto, se o receptor ndo
tiver nenhuma i da ia da para ele, 0 processo se extingue na atengdo.

3.Suscitar interesse

A consciéncia prévia direciona a atengdo do individuo, despertando interesse. Para isso, é importante que os elementos utilizados na chamada atengio
para a mensagem estejam relacionados ao despertar da consciéncia.

4.Proporcionar conhecimento

O receptor interessado esta pronto para receber uma informagdo mais detalhada e obter ou ampliar seus conhecimentos sobre o objeto da comunicagdo.
Nesta etapa, a mensagem deve ser mais informativa e consistente, a fim de facilitar a compreensao.

As informagGes devem ser e it | d em c as caracteristicas e as possibilidades de percepgdo do receptor - seu
5.Garantir identificagdo e empatia vocabulério literdrio e grafico e perfil psicossocit ico - para que ele se i com o objeto da comunicagio e estabelega uma relagio de
empatia.
6.Criar desejo Uma vez que o individuo se identifique com as e produtos ap o processo de comunicagio deve lancar m3o de

e/ou 7. Suscitar expectativa

que criem desejo de compra ou suscitem expectativa favoravel 3 efetiva aquisi¢3o, posse e uso do bem, servico, ideia ou conceito oferecido.

8.Conseguir a preferéncia

Como a empresa emissora da comunicagio nio esté sozinha no mercado, o préximo passo do processo exige argumentos que garantam a preferéncia do
individuo, a despeito das ofertas dos concorrentes. Algumas empresas conseguem levar os receptores até a fase anterior, do desejo ou expectativa, mas
ndo conseguem evitar que os potenciais clientes comprem produtos de seus concorrentes.

9.Levar a decisio

Depois de conseguir a deverd levd-lo a se decidir pela compra ou a realizar aquilo que o objeto da comunicagdo

preconiza.

do receptor, a

10.Efetivar a agdo

Muitas vezes, a tomada de decisdo nao é imediatamente seguida da agdo objetivada pela comunicagao. Sdo varios os fatores que podem interferir no
prosseguimento da sequéncia: auséncia de recursos financeiros para consumar a aquisigdo; falta de tempo para se dirigir ao local de vendas; surgimento de
outras prioridades, etc. A comunicagdo deve identifica-los previamente e procurar minimizar seus efeitos ou valorizar outros fatores que levem seu
publico-alvo 4 ago. Trata-se da principal consagragdo de todo esforgo de marketing. Mas ndo é a Gnica nem a final.

11.Garantir e manter a
satisfagdo pos-agao

s Sistemas de Atendimento ao Cliente (SAC) e 0s servigos de treinamento e orientagdo ao cliente 30 alguns dos aparatos & disposic3o das empresas para manter
uma relag3o positiva com os compradores, mesmo depois da realizag3o da venda. Anuncios e mensagens diretas, que elogiam a decis3o de compra (ou a agdo) e
que ratificam o bom gosto e a inteligéncia da preferéncia pela marca (ou da realizagdo), para a redug3o da ancia cognitiva, ajudando a
manutengdo de certo nivel de satisfagio, mesmo que o produto em si {ou a ag3o em si) ndo o proporcione.

12.Estabelecer interagdo

As novas pri as r com a internet, possibilitam 4s empresas estabelecer um fluxo continuo, de duas méos, com seus
interlocutores. As reclamagdes e as sugestdes, se bem recebidas e processadas, podem se transformar em elogios e em desenvolvimento efetivo dos
negocios da empresa em um processo constante e consistente de melhoria de relagdes com seus publicos.

13.0bter fidelidade

Manter o cliente constitui um grande desafio para as empresas. Muitas sio as razdes que podem levar um comprador de um determinado produto de uma
empresa a passar a adquirir mercadoria de outra. A empresa deverd identificar as razdes e estudar como reverté-las. E, caso haja argumentos, fazer com
que o plblico se conscientize deles e tenha respaldo - racional ou emocional - para se manter fiel 3 organizagdo.

14.Gerar disseminagio

0 dltimo estagio pressupde a formagdo de agentes g e i de positiva, a partir dos puiblicos-alvo. A empresa devera
estabelecer estratégias de comunicacdo especificas para incentivar seus clientes satisfeitos a emitir seus sentimentos e compartilhar suas experiéncias
positivas com outras pessoas de suas relagdes. Assim procedendo, a empresa conseguira ampliar seus canais de comunicacdo.

Fonte: YANAZE (2010, p. 74)
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ANEXO F - Imagem, Publicos, Objetivos da comunicacdo estratégica ligados a

Comunicacao Institucional

FOCO - IMAGEM
INSTITUCIONAL: DEFINIR
IDENTIDADE
ORGANIZACIONAL

+ Definir Misséo (razdo de ser da empresa, objetivos essenciais do negdcio no atendimento das
demandas da sociedade, do mercado e dos proprietarios; que sejam coerentes e aceitaveis por
todos os envolvidos interna e externamente).

« Definir Visdo (conhecimento adequado de seus potencialidades e fragilidades, do que pretende
ser no futuro; estabelecimento de uma identidade comum quanto aos propdsitos da
organizagao, a fim de orientar percepcdes e comportamentos de todos os envolvidos, publicos
internos e stakeholders, em relagdo ao futuro que a empresa deseja construir.

« Definir Valores (conjunto de tragos culturais, institucionais e de atitudes definidos de maneira
sistemdtica ou em sua coeréncia interna na busca do alcance dos objetivos e metas da empresa).

« Definir Objetivos Organizacionais (estado futuro desejado que se quer tornar realidade e que
seja congruente e complementar aos objetivos individuais das pessoas e instituicdes que
interagem com a empresa).

IDENTIFICAR FATOS COMUNICAVEIS RELEVANTES
Que deverdo ser compartilhados com os diferentes segmentos (stakeholders)

IDENTIFICAR OS
PUBLICOS-ALVO E SUA
RELACAO COM A

« Administradores e Colaboradores

* Acionistas e Investidores

* Fornecedores

* Governos (federal, estadual e municipal)
« Distribuidores

« Sindicatos e Associagdes

+ Comunidade

« Institui¢bes Académicas

« Imprensa / Midia

RELACIONAMENTO
COM OS DIFERENTES
PUBLICOS

EMPRESA + Organizagdes ndo governamentais

« Formadores de opinido
«  Orgdos Internacionais
« Concorrentes
« Concorrentes
« Clientes
« Liderangas setoriais (outros setores da economia, cultura, esporte, social, religido, etc.)
« Outros

GESTAO DO + Definicdo de Objetivos e metas das relacdes com os diferentes publicos

« Definigdo de estratégias e agdes para alcanga-los

» Organizagdes dos recursos necessarios: orgamentos, times de relacionamento
« Coordenacgdo dos recursos humanos envolvidos

« Estabelecimento de Indicadores de sucesso

OBJETIVOS EM
RELACAO A IMAGEM
INSTITUCIONAL

+ SER RECONHECIDA PELOS DIFERENTES PUBLICOS (suscitar interesse e prover
conhecimento

« CONQUISTAR CONFIANCA E CREDIBILIDADE

« FORTALECER IMAGEM (percepgdo da identidade pelos diferentes publicos)

+ GANHAR PODER INSTITUCIONAL, CONQUISTAR REPUTAGAO DIFERENCIADA

+ VALORIZAR MARCA, NEGOCIOS, PATRIMONIOS TANGIVEIS E INTANGIVEIS

Fonte: YANAZE (2010, p. 89) — adaptado pela pesquisadora
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ANEXO G - Ferramentas, Moedas (financeiras e relacionadas), Avaliacdo e Mensuracao
de resultados ligados @ Comunicacao Institucional

FERRAMENTAS DE
COMUNICACAO
INSTITUCIONAL

PROPAGANDA INSTITUCIONAL (tv, rddio, midia impressa, midia externa, Internet, cinema...)
PROMOCOES E EVENTOS INSTITUCIONAIS (open company, doagdes, manutengdo de bens
publicos, eventos com publicos especificos...)

CONSERVAGCAO DAS PROPRIEDADES (prédios, jardins, veiculos...)

FEIRAS E EXPOSICOES, FORUNS, SIMPOSIOS INSTITUCIONAIS

CALL CENTER

LOGOMARCA

PATROCINIOS CULTURAIS

PATROCINIOS SOCIAIS

PATROCINIOS ESPORTIVOS

ASSESSORIA DE IMPRENSA

COLETIVAS COM A IMPRENSA

PUBLICACOES INSTITUCIONAIS (folhetos, jornais, revistas, relatorios)

PORTAL / SITE INSTITUCIONAIS / BLOGS / TWITTER

EXTRANET COM PRINCIPAIS PUBLICOS

GESTAO E COMUNICACAO DE CRISES

PESQUISAS DE OPINIAO

OUTRAS

MOEDAS
NAO FINANCEIRAS
RELACIONADAS

indice de Recall

Share of Mind

Share of Heart

Share of Power

Valor das A¢des da empresa (evolugdo do valor)

indice de satisfagdo dos publicos em suas diversas interagdes com a empresa
Quantidade de reclamagdes

Participagdo e evolugdo no ranking das melhores empresas para se trabalhar
Quantidade de midia espontanea positiva e sua evolugdo

indice de demanda por empregos

indice de procura por estagios por parte da comunidade académica

Quantidade de trabalhos académicos gerados (TCCs, Dissertagdes, Teses, artigos, livros)
indice de turnover

Quantidade de convites ao corpo diretivo para participar em eventos importantes, evolugao
Quantidade de formadores de opinido que participam dos eventos promovidos e
patrocinados pela empresa (do setor em que atua, cultura, esporte, social, etc.)
indice de busca, acesso ao site / portal da empresa

Quantidade de visitas nos stands da empresa em feiras e exposigdes institucionais
Quantidade de Crises internas e externas, evolugdao

Grau de desdobramentos de Crises interna e externas, evolugdo

Outras

RECEITAS BRUTAS
CUSTOS COM EVENTOS

MOEDAS CUSTOS COM PATROCINIOS

FINANCEIRAS CUSTOS COM ASSESSORIA DE IMPRENSA
CUSTOS DE PROMOGCAO INSTITUCIONAL
CUSTOS DA EQUIPE DE COMUNICAC[\O INSTITUCIONAL
LUCRO LiQuIDO
VALOR DA ACAO / EVOLUCAO

AVALIACAO E AVALIAGAO: Eficéncia (verificar se estamos fazendo corretamente as agdes de comunicagéo)

MENSURACAO DE Eficdcia (verificar se estamos fazendo as acdes corretas)
RESULTADOS MENSURAGCAO: Eficéncia (verificar se estamos conseguindo alcancar os niveis / graus /

quantificagdes desejados das moedas ndo financeiras) Eficdcia (verificar graus de otimizagdo
entre moedas nao financeiras e moedas finaceiras)

Fonte: YANAZE (2010, p. 90) - adaptado pela pesquisadora
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1) Métricas de Eficiéncia

Aderéncia aos objetivos de comunicagdo da empresa

Compatibilidade com os objetivos especificos da agdo previamente estabelecidas
Qualidade do contetido da mensagem

Qualidade de forma de apresentagdo

Adequagao dos meios utilizados

Qualidade e adequacdo da execugdo

Cumprimento das etapas e prazos, utilizagdo correta dos recursos, de acordo com o previsto

Outras.

2) Métricas de Eficacia

Quantidade de pessoas / publicos atingidos

Adequacdo das pessoas / publicos atingidos

Resultados da pesquisa de Recall

Medigdo dos Shares: of voice, of Mind, of Heart, of Power, of Market, etc.
Avaliagdo e mensuracdo de Moedas N3o financeiras relacionadas
Avaliagdo e mensuragdo de Moedas Financeiras relacionadas

Apuracio dos [ndices Econdmicos, Financeiros e Patrimoniais

Qutras

3) Métricas de Efetividade

indice de continuidade da agdo e comparativo dos resultados ao longo do tempo
Pertinéncia em termos de: tempo e exposi¢do, integragdo e sinergia com outras agdes de
comunicagao

Grau de progressdo ao longo do processo sistémico de comunicagdo

Outras

Fonte: YANAZE (2010, p. 141)
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OBJETIVO DA
COMUNICACAO

Consciéncia
Atengao
Interesse
Conhecimento

METAS
QUATIFICAGAO

INDICADORES DE

NIVEIS DE
COMUNICACAO
Geral / Nao segmentado
Fluxo /

Administrativa Expectativa PERFORMANCE
Levar a discusséo

Promover agio

Orientar comportamento
Promover e manter satisfagao
Criar interagao

Promover orguiho

Suscitar comentarios

Boca a boca

Instituc
Fatos TARGET AGREEMENTS

COM CLIENTES

Mercadolégica

Cliente

Piblico
Grupo segmentado
Individuo

ANALISE AMBIENTAL
Perfi
Cultura
+ Situag#o econbmica
- Situagao politica
. Etc

FERRAMENTAS
DE COMUNICAGAO

Cliente

OGKG

TIMING CORRETO

v

Pablico
LINGUAGEM ADEQUADA Y

ABORDAGEM PERTINENTE

Racional
Emocional

+ Referencial
Humoristica

+ Outra

MINIMIZAGAO DE RUIDOS

Pablico
z

+ Grupo de foco

PESQUISA CONSTANTE
Observagéo / Desk research

- Simulagbes / Experimentos.
a

AVALIACAO E

MENSURACAO
DOS RESULTADOS

OBJETIVOS /
METAS
INDICADORES

PREVISTOS
—-versus-—

OBJETIVOS /
METAS
INDICADORES
REALIZADOS

+

RETROALIMENTAGAO
(feedback)

A

Fonte: YANAZE, 2010, p. 150
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ANEXO J - Regulamento concurso cultural — ZAXY LIKE A DIVA

CONCURSO RECREATIVO

“LIKE A DIVA — MOSTRE A DIVA QUE EXISTE EM VOCE”
- ADENDO 1 -

A COMISSAO ORGANIZADORA, utilizando de suas atribuices previstas no item 5.2, na data de 25 de Abril de
2013, acrescenta disposi¢des ao item 4. do presente REGULAMENTO, com o seguinte contetdo:

4.6.2 Em caso de empate, serd considerado melhor colocado, o PARTICIPANTE que primeiro atingiu o nimero
de votos em questdo, e para tal analise se utilizara o horario constante na base de dados do CONCURSO.

Todas as demais previsdes do REGULAMENTO permanecem integras e vigentes.
— REGULAMENTO -

REFERENCIAS

1. Para tornar a comunicagdo mais clara no presente REGULAMENTO, algumas referéncias foram padronizadas,
e sempre que houver citacdo neste documento em caixa alta dos itens a seguir, o significado serd o abaixo
definido:

PROMOTORA — é a GRENDENE S.A, promotora do presente CONCURSO;

CONCURSO — é o presente concurso recreativo, promovido pela PROMOTORA, com suas previsdes definidas no
presente REGULAMENTO;

PARTICIPANTE(S) — toda a usudria que preencher os requisitos e regularmente se inscrever no presente
CONCURSO;

APP — aplicativo disponibilizado pela PROMOTORA no endereco www.maiszaxy.com.br onde serd promovido e
realizado o presente CONCURSO;

FOTO —imagem virtual que serd enviada pelas PARTICIPANTES do CONCURSO;

ACOMPANHANTE — pessoa indicada pela VENCEDORA para lhe acompanhar na viagem prevista como
premiagdo deste CONCURSO;

RESPONSAVEL — pessoa maior de idade que ira ser responsavel legal pela VENCEDORA e seu ACOMPANHANTE,
durante a viagem especificada como prémio do presente CONCURSO, no caso de algum daqueles ser menor de
18 anos;

2. DISPOSICOES GERAIS:

2.1. O CONCURSO cultural “LIKE A DIVA — MOSTRE A DIVA QUE EXISTE EM VOCE” é de responsabilidade da
GRENDENE S.A, com sede na Avenida Pimentel Gomes, n2. 214, Expectativa, Sobral, CE, Brasil, CEP 62040-125,
inscrita no CNPJ sob o n2. 89.850.341/0001-60, proprietaria da marca Zaxy, aqui chamada de PROMOTORA, de
acordo com os seguintes itens:

3. VISAO GERAL DO CONCURSO

3.1. Este CONCURSO tem carater exclusivamente recreativo e é destinado a promover e incentivar a
recreagao das PARTICIPANTES, e ndo estando subordinado a qualquer modalidade de alea, sorte, risco ou
vinculado a alguma forma de 6nus financeiro das PARTICIPANTES, nem vinculo destas ou da contemplada a
aquisicdo ou uso de qualquer bem, direito ou servico, nos termos do artigo 30 do Decreto n.2 70.951/72 e
demais legislacdo aplicavel.

3.2. Este CONCURSO propde que a PARTICIPANTE envie uma FOTO sua através do APP, caracterizada como
uma Diva do Pop.

3.3. A autora da foto escolhida pela PROMOTORA sera declarada VENCEDORA, tudo conforme detalhado, e
especificado, no item 4. do presente REGULAMENTO.
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4.CRITERIOS DE PARTICIPAGAO, AREA DE EXECUCAO,PRAZOS E MECANICA DO CONCURSO

4.1. Podera participar deste CONCURSO, qualquer pessoa fisica, do sexo feminino, com idade minima de 13
anos, residente e domiciliada no territdrio brasileiro, que cumprir o disposto neste REGULAMENTO.

4.1.1. Se a PARTICIPANTE for menor de 18 anos devera assegurar que seus pais, ou responsavel legal, estdo
cientes, e ndo se opdem, a sua participagdao no presente CONCURSO.

4.2. O periodo de inscrigdo inicia-se dia 09 de abril de 2013 e se encerra as 23:59 (DF-BR) do dia 05 de maio de
2013. No dia 07 de maio de 2013, serdo divulgadas as 5 (cinco) finalistas que serdo as mais votadas, e dentre
estes serd escolhida pela COMISSAO JULGADORA a VENCEDORA, a qual sera divulgada no dia 09 de maio de
2013 no APP do CONCURSO em www.maiszaxy.com.br.

4.3. Para se inscrever as PARTICIPANTES deverao realizar os seguintes procedimentos:

a) Acessar o APP no enderego www.maiszaxy.com.br;

b) Preencher a inscrigdo com nome completo, telefone e e-mail;

¢) Enviar uma FOTO caracterizada como uma Diva do Pop;

d) Aceitar as condi¢Ges deste REGULAMENTO.

4.3.1. A PARTICIPANTE pode enviar quantas fotos pretender, mas somente uma de cada vez, devendo preencher
integralmente o cadastro em cada inscrigdo.

4.3.2. A PARTICIPANTE que realizar qualquer espécie de copia ou plagio sera excluida do CONCURSO.

4.4. E expressamente proibido a PARTICIPANTE, enviar uma FOTO que cite de qualquer forma a marca Zaxy, ou
de qualquer outra marca comercial, assim como ofender direito de terceiros, os bons costumes e a moral.

4.5. A PARTICIPANTE é exclusivamente responsavel por seus dados cadastrais, sendo que imprecisdo, falsidade
de identidade, ou qualquer informacgdo que por ventura nido seja condizente com a realidade, acarretara na
eliminacdo da mesma. Esta, ainda é responsavel por danos que venha a causar a terceiro por tais atitudes,
assim como pela veracidade e/ou autoria da foto enviada para a participagdo.

4.6. Serdo escolhidas 5 (cinco) finalistas através de votos do publico, e dentre as finalistas 1 (uma) serd

escolhida pela COMISSAO JULGADORA como VENCEDORA.

4.6.1. Caso ocorra algumas das situacdes que segue abaixo, a COMISSAO JULGADORA escolherd entre as
finalistas outra VENCEDORA, até que sejam preenchidos todos os requisitos a seguir previstos, caso nenhuma
das finalistas preencham os requisitos para ser VENCEDORA, a COMISSAO JULGADORA escolhera a VENCEDORA
dentre as PARTICIPANTES do CONCURSO:

a. a VENCEDORA ndo possuir a documentagdo completa para que seja possivel realizar a viagem prevista no
item 7;

b. a VENCEDORA nao entregar a documentagdo completa para a viagem até o dia 16 de maio de 2013;

c. a VENCEDORA ndo puder viajar no periodo previsto no item 7;

d. qualquer outra razdo que impeca a VENCEDORA de gozar o prémio.

4.7. As datas e periodos aqui previstos podem ser alterados mediante comunicacido da COMISSAO
ORGANIZADORA.

5. COMISSAO ORGANIZADORA E COMISSAO JULGADORA

5.1. A COMISSAO ORGANIZADORA deste CONCURSO é formada por colaboradores da PROMOTORA e por
colaboradores da agéncia de publicidade CUBOCC.

5.2. A COMISSAO ORGANIZADORA é responsavel pela manutencdo e desenvolvimento do CONCURSO, podendo
decidir questées como: exclusdo de PARTICIPANTES, modera¢do do conteldo, alteragdo de mecéanica e
previsdes deste REGULAMENTO, resolugdo de qualquer espécie de duvida e controvérsia que surja em virtude
deste CONCURSO, modificacdo de qualquer item do presente REGULAMENTO, assim como qualquer outra
interferéncia que se torne necessaria.
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5.3. A COMISSAO JULGADORA, é formada por colaboradores da PROMOTORA e da agéncia de publicidade
CUBOCC. A COMISSAO JULGADORA ¢é responsavel por avaliar qual a melhor FOTO de acordo com os critérios de
criatividade, inovagdo e relagdo ao tema proposto, enviadas pelas PARTICIPANTES, com a finalidade de definir a
VENCEDORA.

5.4. As decisdes da COMISSAO ORGANIZADORA e da COMISSAO JULGADORA s3o soberanas e irrecorriveis,
baseadas em critérios préoprios e pessoais, e ndo necessitam de justificativas, assim como independem de
comunicagdo prévia as PARTICIPANTES.

6. DESCLASSIFICACAO

6.1. Ndo serdo vdlidas as inscrigdes efetuadas apds o dia 06 de maio de 2013, e serdo desclassificadas para
efeito de premiagdo. Além destas, serdo desclassificadas as PARTICIPANTES que ndo informarem os dados
requeridos de forma completa e correta, ou que ndo estejam em conformidade ao disposto neste
REGULAMENTO.

6.2. O prémio sO sera atribuido apds a verificagdo do cumprimento de todas as regras do presente
REGULAMENTO deste CONCURSO, sendo desclassificadas aquelas PARTICIPANTES que ndo as cumprirem
integralmente. Nestes casos, ou nos de ndo aceitagdo do prémio, serd escolhida como VENCEDORA pela
COMISSAO JULGADORA outra PARTICIPANTE.

6.3. Serdo automaticamente excluidas as PARTICIPANTES que se recusarem a assinar o recibo de entrega do
prémio na forma estabelecida pela PROMOTORA, ou que tentarem fraudar ou burlar as regras estabelecidas
nesse REGULAMENTO, o qual podera ser alterado pela COMISSAO ORGANIZADORA.

6.4. Nao poderd ser VENCEDORA deste CONCURSO as funcionarias, socias, diretoras e prepostas, bem como
seus respectivos parentes em até segundo grau, inclusive conjuges e afins, da PROMOTORA e da agéncia de
publicidade CUBOCC. Caso a PARTICIPANTE se enquadre em alguma das condi¢Ges anteriores, ndo fard jus ao
recebimento de qualquer prémio ou beneficio, portanto ndo sera considerada VENCEDORA do presente
CONCURSO.

7. PREMIACAO

7.1. A premiagdo do presente CONCURSO consistira em 1 (uma) viagem para Lisboa — Portugal, ou para
Amsterdam-Holanda, direito a um ACOMPANHANTE, para assistir ao show da cantora Rihanna, no dia
28/05/2013 (Lisboa), ou 24/06/2013 (Amsterdam), destino a ser definido pela PROMOTORA apés a divulgacdo da
VENCEDORA do CONCURSO.

7.1.1. Sendo a VENCEDORA ou seu ACOMPANHANTE menor(es) de 18 anos, deverdo ser acompanhados por um
RESPONSAVEL, maior de idade, que possua autorizacdo(des) judicial(is) dos pais ou responsavel(eis) legal do(s)
menor(es) para a viagem, devendo ser o mesmo acompanhante para ambos os menores.

7.1.2. Caso a VENCEDORA, ou o ACOMPANHANTE, seja maior de idade, devera obrigatoriamente ser o
RESPONSAVEL pelo que for menor de idade, neste caso a viagem serda para duas pessoas e nio trés, pois deixa
de existir a necessidade de uma terceira pessoa para ser exclusivamente o RESPONSAVEL, tendo em vista que
ou a VENCEDORA ou o ACOMPANHANTE (aquele que for maior de idade), cumulard a funcido de RESPONSAVEL
pelo que for menor de 18 anos.

7.1.3. Caso o destino definido pela PROMOTORA seja Lisboa — Portugal, a viagem serd em 26/05/13 e retorno em
29/05/13, ou conforme disponibilidade de voos para este periodo.

7.1.4. Caso o destino definido pela PROMOTORA seja Amsterdam — Holanda, a viagem serd em 2306/13 e
retorno em 25/06/13, ou conforme disponibilidade de voos para este periodo.

7.1.5. Caso a VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE ou o RESPONSAVEL n3o possuam passaporte dentro da
validade para a viagem, o destino serd Amsterdam - Holanda, para assistir ao show da Rihanna, no dia 24/06/13.
Caso possuam estes documentos ficara a critério da PROMOTORA definir o destino, se Lisboa-Portugal ou
Amsterdam —Holanda.

7.1.6. A PROMOTORA dara todo o suporte necessario e custeara as despesas inerentes para que o VENCEDOR,
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, possam providenciar o passaporte e visto. Desta forma, isentando os
mesmos de qualquer despesa necessaria para obtencdo destes documentos. Porém a PROMOTORA ndo se
responsabilizara caso o érgdao competente ndo fornega tais documentos, uma vez que os mesmos dependem de



134

6rgdo publico, assim como ndo se responsabilizard pelos demais documentos que forem necessarios, inclusive
aqueles solicitados para obtengdo de passaporte e visto.

7.1.7. E de responsabilidade da VENCEDORA, providenciar a(s) competente(s) autorizacdo(des) judicial(ais) dos
pais ou responsavel(eis) legal, pra o(s) menor(es) que for(em) usufruir do prémio, se for o caso.

7.1.8. A VENCEDORA, o ACOMPANHANTE e o RESPONSAVEL, deverdo estarem reunidos na residéncia da
VENCEDORA, para o translado ao aeroporto, sendo que o translado no retorno serd do aeroporto para a
residéncia da VENCEDORA, e n3o para a(s) residéncia(s) do(s) ACOMPANHANTE ou RESPONSAVEL.

7.1.9. Os voos serdo de classe econdmica e hospedagem em hotel 4 ou 3 estrelas, em apartamento triplo,
incluso café da manha.

7.1.10. Fazem parte da premiacio os ingressos para a VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, para
assistir ao show da Rihanna em Lisboa no dia 28005, ou Amsterdam no dia 24/06/13, conforme for definido pela
PROMOTORA.

7.1.11. Estd incluso no prémio o translado (ida e volta) do aeroporto ao hotel para o VENCEDOR,
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL.

7.1.12. A PROMOTORA fornecerd auxilio alimentagdo e auxilio transporte para o show que sera fornecido a
VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE e ao RESPONSAVEL, através de um cartdo de débito, com o valor de RS
1.000,00 (hum mil reais) para cada, para ser utilizado durante todo o periodo de viagem.

7.1.13. APROMOTORA providenciara seguro viagem que contempla os seguintes itens:

a. Assisténcia médica por acidente;

b. Assisténcia médica por enfermidade;

c. Assisténcia média em caso de pré-existéncia;

d. Medicamentos;

e. Assisténcia odontoldgica de urgéncia;

f. Translado sanitario;

g. Repatriagdo sanitaria;

h. Acompanhamento de menor;

i. Translado e estadia de um familiar;

j. Viagem de retorno (mudanca de data);

|. Gastos de hotel por convalescenca;

m. Repatriagdo por morte;

n. Transmissdao de mensagens urgentes;

0. Assisténcia em caso de roubo ou perda de documentos;

p. Retorno antecipado por problema grave na residéncia;

g. Assisténcia na localizagdo de bagagem;

r. Assisténcia juridica (adiantamento);

s. Adiantamento em caso de fianga;

t. Reembolso de bagagem — suplementar;

u. Reembolso de despesas por demora na localizagao da bagagem — 24h;

v. Reembolso de despesas por atraso ou cancelamento de voo;

X. Seguro de cancelamento e/ou interrup¢do de viagem;

y. Seguro de vida por acidentes pessoais ou morte por acidentes pessoais.

7.2. A premiacdo é pessoal e intransferivel, ndo podendo ser convertida ou substituida por dinheiro, ou
qualquer outro bem.

7.3. O prémio (documentos para a viagem de acordo com o exposto neste REGULAMENTO) serdo entregues
gratuitamente a VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL no aeroporto no dia da viagem, sem
qualquer Onus, e estes deverdo encaminhar seus documentos de viagem até o dia 16 de maio de 2013 para que
usufruam do prémio.

7.4. A documentacdo exigida para usufruir do prémio é de responsabilidade da VENCEDORA, inclusive de seu
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, tais como documento de RG, CPF, comprovante de residéncia, titulo eleitoral
regularizado, certificado de cumprimento das obrigacdes militares, autorizacdo judicial dos pais ou
responsavel(eis), caso a VENCEDORA, ou seu ACOMPANHANTE, ou ambos, seja(m) menor(es) de 18 anos,
passaporte dentro da validade, caso possua.

7.5. Todas as despesas necessarias a entrega do prémio, inclusive o pagamento de taxas, impostos,
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contribuigbes previdencidrias e/ ou emolumentos serdo custeados pela PROMOTORA.

7.6. O prémio ndo podera ser cedido para nenhuma outra pessoa, somente a VENCEDORA poderd usufruir do
mesmo. Caso ndo o queira, a VENCEDORA fornecera carta de devolugdo do prémio. Neste caso a PROMOTORA
escolhera outra VENCEDORA por intermédio da COMISSAO JULGADORA.

7.7. Na eventualidade da VENCEDORA vir a falecer, o prémio somente poderd ser entregue ao seu
inventariante, que devera comprovar tal condi¢gdo no prazo determinado neste REGULAMENTO.

7.8. A responsabilidade da empresa PROMOTORA com a VENCEDORA seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, se
encerra no momento do retorno dos mesmos da viagem a Lisboa, ou Amsterdam, até a residéncia da
VENCEDORA.

7.9. A VENCEDORA assinara termo de responsabilidade onde terd ciéncia de todas as situa¢des que eximem a
PROMOTORA de quaisquer obrigacdes abaixo relacionadas:

a. A VENCEDORA seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL deverdo viajar na data estipulada pela PROMOTORA,
sob pena de perder o direito ao referido prémio;

b. Todos os custos e despesas decorrentes de condutas excedentes ao objeto da premiagdo serdo custeados
integralmente pela VENCEDORA;

c. A PROMOTORA ndo se responsabilizarad por qualquer ato pessoal que a VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE e
0 RESPONSAVEL, venham a cometer em afronta aos bons costumes, a moral e as leis durante a viagem;

d. A PROMOTORA n3o se responsabilizara por furtos/roubos de bens de propriedade da VENCEDORA, seu
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, que eventualmente ocorram durante a viagem;

e. A PROMOTORA ndo se responsabilizara, pelas despesas pessoais realizadas pela VENCEDORA, seu
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, durante a viagem, tais como: despesas referentes & lavanderia, dispéndios
pessoais (aquisicdo de bens em tour de compras, se for o caso), artigos de toucador, exceto os fornecidos pelo
hotel em que ficard hospedado, telefonemas internacionais e locais, souvenires, consumo de itens de frigobar,
ou seja, quaisquer outras despesas pessoais ndo previstas no prémio serdo de responsabilidade da
VENCEDORA.

7.10. O valor estimado de mercado do prémio é de R$30.000,00 (trinta mil reais).

8. FORMA DE DIVULGAGAO E PROCEDIMENTOS DE NOTIFICACAO DA VENCEDORA

8.1. A divulgacdo da VENCEDORA ocorrerd no dia 09 de maio de 2013, no APP do CONCURSO em
Www.maiszaxy.com.br.

8.2. A VENCEDORA serd informada através do endereco eletronico (e-mail), ou telefone, fornecidos no cadastro
de participagdao no CONCURSO.

8.3. No caso da impossibilidade de localizagdo da VENCEDORA, no prazo de 48 horas apds a apuragdo, a mesma
serd desclassificada e substituida por outra PARTICIPANTE escolhida pela COMISSAO JULGADORA, e assim
sucessivamente até que se encontre 1 (uma) VENCEDORA vdlida.

9. PERDA DO DIREITO AO PREMIO

9.1. Caso até o dia 16 de maio de 2013, n3o for repassado a PROMOTORA a documentacdo da VENCEDORA, seu
ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, os mesmos perderam o direito ao prémio.

10. DAS CESSOES E AUTORIZAGOES DOS DIREITOS AUTORAIS E INERENTES AS IMAGENS DAS PARTICIPANTES

10.1. As PARTICIPANTES, seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL autorizam, sem contrapartida financeira, a
PROMOTORA a utilizar-se de seu nome, imagem e voz, em fotos, cartazes, filmes, bem como em qualquer tipo
de midia, assim como utilizacdo para a divulgacdo da conquista do prémio, e, também, na divulgacdo do
CONCURSO recreativo, em publicidade da PROMOTORA, pelo periodo de 02 (dois) anos a partir da divulgacdo
da VENCEDORA. A PROMOTORA podera publicar em sites que tenha dominio, a imagem, voz, video e nome das
PARTICIPANTES, entretanto, ndo terd qualquer responsabilidade pelo uso indevido e/ou abusivo do referido
material por terceiros que utilizarem os mesmos, seja durante, ou apds o término do CONCURSO.

10.2. A VENCEDORA, seu ACOMPANHANTE e RESPONSAVEL, poderdo ser requisitados pela COMISSAO



136

ORGANIZADORA a assinar documentos apresentados por esta, e caso requisitado pela PROMOTORA, consistira
em uma condig¢do indispensavel para recebimento da premiacdo.

10.3. A PROMOTORA podera produzir material de videos, fotos e texto, da entrega dos prémios e/ou da sua
fruicdo, o qual podera utilizar posteriormente da maneira que pretender, se aplicando as mesmas previsdes de
cessao previstas no item 10.4 a seguir.

10.4. Quanto aos direitos autorais das FOTOS enviadas para participacdo neste CONCURSO, as PARTICIPANTES
cedem as mesmas para a PROMOTORA, em carater definitivo, sem custos financeiros, podendo a PROMOTORA
utilizd-lo como melhor lhe aproveitar, em todos e quaisquer meios mididticos que a mesma achar necessarios,
incluindo, mas ndo se limitando ao APP da PROMOTORA. Vale ressaltar que qualquer esbulho ou prejuizo a
direitos de terceiros que por ventura forem verificados nas FOTOS enviadas pela PARTICIPANTE para inscri¢ao
no presente CONCURSO, é de responsabilidade da PARTICIPANTE, devendo o mesmo possuir todas as cessoes,
autorizagGes e direitos para utilizagdo das FOTOS na forma prevista neste REGULAMENTO.

11. EXCLUSAO DE RESPONSABILIDADES DA PROMOTORA

11.1. Fica desde ja estabelecido para as PARTICIPANTES, e a terceiros, que a PROMOTORA se exime de qualquer
responsabilidade quanto a:

1) Impossibilidade de acesso ao APP veiculador deste CONCURSO ou falha de funcionamento ou comunicagdo
com 0S mesmos.

II) Quaisquer defeitos ou inadequac¢do dos equipamentos utilizados para acessar o site do concurso, incluindo,
mas ndo se limitando, aos softwares, hardwares, sistemas de processamento e quaisquer conexdes de rede;

I1) Inabilidade do usuario para operagdo dos seus equipamentos;

IV) Falhas na Rede Mundial de Computadores (Internet) e Provedores, ou de telefonia celular;

V) Falhas nos sistemas, softwares e/ou hardwares da PROMOTORA,;

VI) Caso fortuito ou forca maior;

VII) Quaisquer prejuizos causados por gravacao realizada pelos usuarios (download) para os seus equipamentos
préprios, de quaisquer arquivos eletronicos existentes ou disponibilizados no APP, quer pela PROMOTORA, quer
por outras PARTICIPANTES ou por terceiros;

VIIl) Quaisquer prejuizos advindos as PARTICIPANTES pela utilizacdo indevida e/ou dolosa por terceiros, de
quaisquer materiais, incluindo, mas ndo se limitando, as FOTOS aludidas neste documento, dados pessoais e
cadastrais fornecidos por aquele, que forem veiculados, ou nao, em sites terceiros, na forma descrita e prevista
no presente REGULAMENTO;

IX) Quaisquer prejuizos decorrentes da utilizacdo indevida de dados das PARTICIPANTES por terceiros;

X) Quer civil ou criminalmente por qualquer material, incluindo mas ndo se limitando a video, imagem ou
objeto visual, auditivo ou textual inserido no site veiculador do CONCURSO por PARTICIPANTES, que sdo de
inteira responsabilidade de quem os remeteu para a PROMOTORA;

X1) Por atos de ma-fé de terceiros que invadam o site veiculador do CONCURSO, tais como hackers, e acessem
os dados cadastrais e pessoais fornecidos pelas PARTICIPANTES e se utilizem ilicitamente dos mesmos para
quaisquer fins. A PROMOTORA declara ter os cuidados razoaveis para evitar a invasdo do sistema, mas ndo se
responsabiliza e ndo pode se responsabilizar, pela inviolabilidade do mesmo.

Xl1) Pela perda de dados e/ou informacdes eventualmente gravados pelas PARTICIPANTES no banco de dados do
APP, seja por cancelamento de sua inscricao, seja por falha de sistema. A PROMOTORA ndo se obriga, ainda, a
manter e/ou realizar qualquer espécie de 'back-up' dos materiais e dados fornecidos pelas PARTICIPANTES.

XIl1) Pela inadimpléncia das PARTICIPANTES as normas lei, Termos de Uso do APP, ou do presente instrumento,
que gere prejuizos a terceiros e/ou a outras PARTICIPANTES.

XIV) O dominio do site veiculador do concurso é o divulgado neste REGULAMENTO, sendo assim, a
PROMOTORA ndo se responsabilizara por quaisquer acessos a outros dominios, mesmo que tais se apresentem
com as mesmas caracteristicas do site do CONCURSO e/ou aleguem ser o original.

11.2. A PROMOTORA ndo é responsavel pelos equipamentos e recursos necessarios para participar do presente
CONCURSO, tais como computador, softwares, custos com transmissdo de dados, e tudo que se fizer necessario,
sendo estes as expensas das PARTICIPANTES.

12. CONSIDERAGOES GERAIS
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12.1. Todo e qualquer material, por ventura, transmitido/enviado pelas PARTICIPANTES em razdo de sua
participagdo no presente CONCURSO sera de plena e total responsabilidade destes, que responderdo
exclusivamente por quaisquer prejuizos que sejam causados a terceiros e/ou a PROMOTORA, cabendo a esta, a
seu exclusivo critério e a qualquer momento, cessar a veiculagdo e excluir do CONCURSO todo e qualquer
material que seja considerado ofensivo, ilicito ou inadequado, podendo inclusive a PROMOTORA, a seu
exclusivo critério, cancelar as inscrigdes das PARTICIPANTES que enviarem tal material e tomar as medidas legais
necessarias.

12.2. Quem se sentir atingido de qualquer forma pelo material aludido no item anterior, poderd informar a
COMISSAO ORGANIZADORA que decidirad qual medida adotar.

12.3. A simples participag¢do no presente concurso implica no total reconhecimento das condigdes e aceitagdo
irrestrita deste REGULAMENTO.

12.4. A COMISSAO ORGANIZADORA poderd, a qualquer momento, alterar as formas de disputas e regras de
apuragao, assim como datas, prazos, mecanica, exclusdo de PARTICIPANTES, e qualquer adaptagdo que se fizer
necessaria, independente de comunicagdo prévia.

12.5. E facultado & empresa PROMOTORA, mediante decisio da COMISSAO ORGANIZADORA, cancelar o
presente CONCURSO a qualquer tempo, garantindo-se o prémio a PARTICIPANTE considerada VENCEDORA a
época do cancelamento, ndo cabendo qualquer tipo de indenizagdo as demais PARTICIPANTES.

12.6. Em caso de duvida a PARTICIPANTE poderd entrar em contato com a PROMOTORA através do servigo de
atendimento ao consumidor no email: sac@grendene.com.br ou através do telefone 0800.979.8898.

12.7. O presente REGULAMENTO é regido Unica e exclusivamente pelas leis da Republica Federativa do Brasil,
sendo que as PARTICIPANTES concordam que qualquer discussdo judicial que surja tendo por base sua
interpretagdo ou aplicagdo devera ser julgada por tribunais brasileiros.

12.8. Fica desde ja eleito o foro da Comarca da cidade de Farroupilha/RS, com plena concordéncia de todas as
participantes e com exclusdo expressa de qualquer outro, por mais privilegiado que seja, para solugao de
qualquer pendéncia deste CONCURSO ou REGULAMENTO.

Local: -

Prémios: 01 (uma) viagem com direito a um acompanhante para Lisboa — Portugal, ou para Amsterdam-
Holanda, com ingressos para assistir ao show da cantora Rihanna, no dia 28052013 (Lisboa), ou 24/06/2013
(Amsterdam), incluindo ainda traslados ao aeroporto, passagens aéreas em classe econémica, e hospedagem
em hotel 4 ou 3 estrelas, incluso café da manh3, auxilio alimentagdo e auxilio transporte para o show, através
de um cartdo de débito, com o valor de RS 1.000,00 (hum mil reais) para cada, para ser utilizado durante todo o
periodo de viagem.

Inicio da promog&o: 09/04/2013
Término da promog&o: 05052013

Realizagdo: Zaxy
Site da Promocgao: https://maiszaxy.com.br/
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ANEXO K - Capa do facebook do concurso Zaxy Like a Diva

3 is votada leva a (ltima
eolegBo Zaxy inteirinha pra case!
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Fonte: Nucleo feminino Zaxy — Grendene

ANEXO L - Pagina de votagéo no facebook do concurso Zaxy Like a Diva
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Fonte: Nucleo feminino Zaxy - Grendene
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ANEXO M - Pegas de divulgacao externa do concurso Zaxy Like a Diva

Fonte: Nucleo feminino Zaxy - Grendene
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ANEXO N - Analise quantitativa da reputacdo geral da Grendene no site do ""Reclame

Aqui
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Fonte: site do "Reclame Aqui"
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ANEXO O - Analise quantitativa da reputacdo nos ultimos seis meses da Grendene no

site do ""Reclame Aqui*'
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