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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a contribuicdo das estratégias
de relagdes publicas na construgdo de marcas. As principais areas de estudo foram
a construgdo de identidade e imagem das organizagdes, através do composto da
comunicagao integrada, além do estudo sobre o que é marca e sobre a lembranca
de marca e a afetividade.

A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratéria com viés qualitativo, onde foi
realizado um estudo de caso na loja Magnabosco, centenaria em Caxias do Sul, que
buscou sempre a inovagao ao longo de todos estes anos e desperta a lembrancga de
marca e a geragao de vinculos afetivos com os consumidores. Para a coleta de
dados foi realizado entrevistas com o diretor da loja, vendedoras e clientes.

Como resultados da pesquisa é possivel ressaltar as estratégias na construcao de
marcas utilizadas pelas relagdes publicas, que possibilitam o fortalecimento de lagos
entre organizagbes e seus diversos publicos. As agbes estratégicas das relagdes
publicas sao planejadas com o objetivo de gerar resultados positivos para a
identidade e imagem das organizagdes e se destacam como pilares na preservagao
da reputacao.

Palavras-chave: Relagbes Publicas. Marcas. Lembranga de Marca e afetividade.
Identidade, imagem e reputagao.



ABSTRACT

The general objective of this study was to analyze the contribution of public relations
strategies in building brands. The main areas of study were the construction of
identity and image of organizations, through the composite of integrated
communication, in addition to the study of what a brand is and brand reminder and
affectivity.

The methodology used was exploratory research with a qualitative bias, where a
case study was carried out at the Magnabosco store, a century-old store in Caxias do
Sul, which has always sought innovation over all these years and awakens brand
reminder and the generation of bonds affective relationships with consumers. To
collect data, interviews were carried out with the store director, salespeople and
customers.

As research results, it is possible to highlight the brand building strategies used by
public relations, which enable the strengthening of ties between organizations and
their various audiences. Strategic public relations actions are planned with the aim of
generating positive results for the identity and image of organizations and stand out
as pillars in preserving reputation.

Keywords: Public Relations. Brands. Brand recall and affection. Identity, image and
reputation.
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1 INTRODUGAO

A comunicacdo desempenha um papel fundamental na sociedade
contemporanea, interligando pessoas, organizagdes e marcas. No ambito
corporativo, a comunicagdo se estende para além da simples transmissdo de
informacdes, sendo um componente essencial na construcido de relacionamentos
duradouros com os publicos de interesse. Nesse contexto, as Relagbes Publicas
surgem como uma disciplina estratégica que se dedica a gerenciar a comunicagao
entre organizagbes e seus stakeholders, visando estabelecer e manter conexdes
significativas e benéficas.

No ambito das Relagbes Publicas, as estratégias desempenham um papel
crucial, estruturadas de forma a criar, manter ou fortalecer relagdes positivas entre
organizagbes e seus publicos, essas estratégias evoluiram ao longo do tempo e
compreender o impacto das estratégias de Relagbes Publicas na construgao de
relacionamentos e reputacao € essencial para o sucesso das organizagdes no atual
cenario competitivo em que se encontra a sociedade hoje.

A construgdo e a gestdo de uma marca € uma estratégia essencial para
aquelas organizagdes que querem se destacar e conquistar a fidelidade de seus
consumidores e € uma preocupagao constante para as organizagdes que buscam se
destacar em mercados saturados e competitivos.

A marca é muito mais do que um logotipo; ela € a representagédo simbdlica de
uma organizagao e seus valores. A lembranga de marcas, por sua vez, é o resultado
do impacto e da conexao emocional que uma marca estabelece com seu publico.
Marcas afetivas sdo aquelas que conseguem transcender a mera transacao
comercial e criar lagos emocionais profundos com os consumidores. Entender os
fatores para a constru¢cdo de uma marca € um grande desafio que requer uma
analise das estratégias de comunicagao utilizadas hoje pelas organizagdes.

Para orientar o estudo, definiu-se como questdo norteadora: “Qual a
contribuigcdo de estratégias de relagdes publicas na construgdo de marcas?”

Para atingir este propdsito foram tragados objetivos, sendo o geral “Analisar a
contribuicdo das estratégias de relagdes publicas na construcdo de marcas” e os
especificos a) identificar as estratégias de relagdes publicas da atualidade e sua
contribuigdo para a construgdo de marcas; b) pesquisa sobre a gestdo de marcas e

também de lembranga de marcas; c) realizar um estudo de caso de uma
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organizagdo com trajetéria historica em Caxias do Sul, com vinculo com a
comunidade.

A metodologia adotada neste trabalho se baseou na abordagem exploratoria,
de cunho qualitativo, por meio da realizacdo de entrevistas com o publico-alvo de
uma loja centenaria situada na cidade de Caxias do Sul. Este estudo de caso,
conduzido no local, permitiu uma analise aprofundada das percepcboes e
experiéncias dos individuos diretamente envolvidos com a organizagdo em questao.
A escolha pela abordagem qualitativa e pelo estudo de caso proporcionou uma
compreensdo mais rica e contextualizada dos elementos que influenciam a
construcao de marcas, como delineados na questao norteadora e nos objetivos
desta pesquisa.

Este estudo esta estruturado em capitulos, tendo seu ponto de partida nesta
introdugdo. O segundo capitulo se concentra na exploragdo da profissdo de
Relagdes Publicas, com énfase na gestdo da imagem das organizagdes, e definindo
as atividades que podem ser desempenhadas pelo profissional dentro do contexto
organizacional.

No terceiro capitulo, intitulado “Marcas e Lembranca de Marca” inicia por uma
anadlise da evolucdo histérica das marcas, também ¢é explorado o cenario
contemporaneo, considerando os desafios enfrentados pelas marcas atualmente. O
foco principal estara na lembranga de marca, um elemento crucial que revela o
impacto de uma marca na mente dos consumidores, analisaremos como a
lembranga de marca é construida e mantida, destacando a importancia da
afetividade nesse processo, uma vez que marcas afetivas tém o poder de deixar
impressdes duradouras na memaoria e no coragao dos consumidores.

O quarto capitulo apresenta as questdes metodologicas que foram utilizadas
neste estudo, bem como seus conceitos e interpretacdes. No quinto capitulo, temos
a analise dos resultados alcangados, um passo crucial para a concluséo desta
pesquisa, essa analise ndo apenas permitiu abordar a questao norteadora de forma
abrangente, mas também avaliar se os objetivos propostos foram atingidos. Para
concluir, as considerac¢des finais oferecem uma sintese abrangente do estudo e

discutem os principais resultados obtidos ao longo da pesquisa.
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2 RELAGOES PUBLICAS

Neste capitulo, sera tratado sobre a profissdo de relagdes publicas e explorar
como as estratégias que o profissional realiza; desempenham um papel fundamental
na construgdo de marcas e nas relagdes das organizagdes com os seus publicos.
Veremos sobre a atuagao dos profissionais de RP e como eles sdo essenciais para
gerenciar a comunicagao e criar lagos solidos com os publicos. Também sera visto
como o RP pode atuar na construgdo da identidade e imagem das organizagdes.
Este capitulo dara uma compreensao das praticas de relagdes publicas e como elas
estdo diretamente ligadas aos elementos-chave na gestdo de marcas através de
estratégias especificas que sao usadas para influenciar a forma como o publico
enxerga uma organizagdo e como desempenha um papel fundamental na

constru¢cao de marcas consistentes e duradouras.

2.1 A ATUAGAO DO PROFISSIONAL DE RP

A atuacao dos profissionais de relacbes publicas tem se tornado cada vez
mais crucial em todos os setores do mercado. As mudancas historicas e as
transformagdes ao longo dos anos conferem grande importancia tanto a profissao
quanto aos individuos que a exercem no mundo corporativo, a profissao de relagdes
publicas foi oficialmente reconhecida no Brasil em 1967, tendo a comunicagdo como
seu principal foco de atuagdo. Ao longo dos anos, adaptou-se as demandas do
mercado e hoje é considerada estratégica e relevante no ambiente empresarial. Este
capitulo abordara o papel desempenhado pelos profissionais de relagdes publicas.

Segundo o Conselho Federal de Relagdes Publicas (2019) - Conferp,

podemos definir as atividades do profissional de RP como:

“Construir, promover e preservar a reputagdo (imagem positiva) das
organizagbes perante os stakeholders (funcionarios e seus familiares,
clientes, comunidade, midia, governo, fornecedores e sindicatos) definindo
estratégias e executando projetos de comunicacdo que transmitam os
valores, objetivos e as agdes das empresas de forma ética e transparente.”
(Conferp 2019)

Ainda conforme o Conferp (2019), o individuo com formacédo em relagdes
publicas possui as habilidades necessarias para assumir responsabilidades tanto
estratégicas quanto operacionais. Suas competéncias abrangem uma ampla gama

de atividades, que incluem desde o desenvolvimento de planos de comunicagao e
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gerenciamento de situagdes de crise até a supervisdo e manutengdo dos canais de
comunicacao interna direcionados aos funcionarios e fornecedores.

Além disso, desempenham um papel crucial na organizagao de eventos, no
treinamento de equipes e lideres, e podem contribuir para aprimorar os servigos de
atendimento ao cliente, visando a melhoria continua dos produtos e servigos
oferecidos pela empresa.

Segundo a Resolugdo Normativa 43, de 24 de agosto de 2002, algumas

atividades sao privativas as Relagbes Publicas:

e nplanejar, implantar e gerenciar as comunicag¢des institucional,
corporativa, empresarial, organizacional, estratégica, dirigida e integrada
nas organizagbes, programas de interesse comunitario e fomento a
informagéo para a opiniao publica;

e esclarecer aos grupos de autoridades e opinido publica os interesses da
organizacao;

e mediar os relacionamentos estratégicos com os diversos publicos por
meios de canais de comunicagao;

e desenvolver e diagnosticar pesquisas e auditorias de opinido e de
imagem;

e intermediar as relagbes governamentais, visando a manutengédo de uma
imagem positiva;

e enfatizar o reconhecimento dos negécios da organizagéo, sejam eles
atividades, produtos ou servigos, junto aos publicos de interesse.

O Conferp (2019) também concede uma lista das principais atividades de um
RP, entre elas se encontram a comunicacao institucional, a atencdo ao cliente, os
eventos, a pesquisa de opinido, o planejamento estratégico, os projetos
institucionais, as redes sociais e as relagdes governamentais.

A partir desse contexto, torna-se claro que a atividade caracteriza uma
diversidade de atuacdo, manifestando-se por meio de uma série de abordagens
distintas. Para uma compreensao mais aprofundada das diferentes formas de pratica
profissional, Lattimore (2012) expde que a profissdo RP € uma fungao de lideranca e
gestdo que ajuda atingir os objetivos e facilitar na transformacéo das organizagdes,
ele destaca que os profissionais de RP se comunicam com todos os publicos com o
objetivo de cultivar relacionamentos positivos e estabelecer consisténcia entre os
objetivos da organizagao e as expectativas da sociedade.

A partir disso, podemos entender a atividade de relagdes publicas com uma
funcédo estratégica. Por ser uma area do conhecimento atrelada a comunicagao, e
que possui papel fundamental no dia do relagdes publicas, Kunsch (2009) nos diz
que as relagdes publicas sdo concebidas como uma area da comunicagdo, com a

responsabilidade inerente de planejar e gerenciar os assuntos publicos e as politicas
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corporativas visando a manutencédo dos relacionamentos da organizagdo com seus
publicos estratégicos.

Além disso, Franca (2012) destaca que o papel das relagdes publicas
envolvem uma atividade cujo principal proposito € fortalecer a identidade da
empresa, promover sua imagem corporativa e estabelecer conexdes estratégicas
planejadas com diversos publicos, essa perspectiva se torna mais esclarecedora e
difere das varias definicbes que simplesmente descrevem suas fungdes e
caracteristicas.

Neste caso, é possivel afirmar que o relagdes publicas exerce um papel muito
importante na construgdo da identidade, imagem e relacionamento com o publico,

temas que serao abordados no titulo a seguir.

2.2 RP ATUANDO NA CONSTRUGCAO DA IDENTIDADE E IMAGEM DAS
ORGANIZAGOES

Ao abordar a construgdo da imagem das organizacdes € crucial estabelecer
um contexto que destaque a importancia do planejamento estratégico nesse
processo. Para Kunsch (2003, p. 216), “Sem planejamento, as decisdes
organizacionais ficariam a mercé do acaso, com solugdes aleatérias de ultima hora.
Portanto, o planejamento evita a improvisagdo.” No contexto organizacional, o
planejamento emerge como uma ferramenta essencial de controle. Isso ocorre
principalmente devido ao fato de que o processo operacional do planejamento
incorpora indicadores de campanhas e agdes, permitindo corregcbes oportunas e
direcionamento preciso para o rumo desejado.

Fortes (2003) define quatro principais objetivos do planejamento, o primeiro
estd voltado para a elaboragcdo e implementagdo de estratégias de comunicagao
destinadas aos publicos da organizagdo. Ja o segundo destaca a importancia de
integrar a funcao das relagdes publicas a gestao estratégica da empresa, enquanto
que o terceiro objetivo trata de estabelecer estratégias de relagdes publicas voltadas
para iniciativas solidarias em colaboragdo com os diversos setores da empresa e,
por fim, o quarto esta voltado para a criagdo de um planejamento financeiro para as
atividades de relagdes publicas.

Como dito anteriormente o planejamento estratégico é de extrema

importancia para a construgdo da imagem de uma organizagdo, que é realizada
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através da comunicagdo organizacional que conforme destaca Kunsch (2003)
busca-se analisar o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagéo entre a
organizacao e suas diversas partes interessadas.

Conforme ilustrado na Figura 1, de acordo com a autora, denominado como
mix da comunicagédo integrada, o composto da comunicagdo organizacional é a
combinacdo da comunicagdao administrativa, interna, institucional e da

mercadoldgica.

Figura 1 - Composto da Comunicagéo Organizacional

Comunicacio

organizacional

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de rela¢des publicas na comunicagéo integrada.
Sao Paulo: Summus, 2. ed. 2003.

Para que a pratica da comunicagao integrada seja efetiva, é crucial que ela
seja estrategicamente planejada, abrangendo as diferentes areas sugeridas pelo
composto da comunicagdo organizacional. Sua implementagdo pode resultar em
beneficios significativos para a imagem da organizagao.

A estrutura do composto da comunicagdo integrada foi originalmente
apresentada em 2002 no livro "Planejamento de Relag¢des Publicas na Comunicagao
Integrada”. Em 2019, essa mesma estrutura foi adaptada por estudantes da
disciplina de Teorias das Relag¢des Publicas da Universidade de Caxias do Sul, como

demonstrado na Figura 2.
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Figura 2 - Adaptacédo do composto da comunicagao integrada

Comunicagdo

organizacional

Fonte: diagrama de Margarida Kunsch 2003 - adaptado por Anaize Spada, Adriana Arrial, Barbara
Lazzari, Carla Gilioli, Fabio Marques, Felipe Passos, Gabriel Casagrande, Guilherme Oliveira, Julie
Diehl, Larissa Goin, Luana Dutra, Luana Piano, Nicole Maso, Rafaela Grolli, Sabrina Borges, Tais

Salvador e Victéria Ruzzarin.

Na Figura 2, fica evidente que na area da comunicagdo mercadoldgica,
devido ao avango dos meios de comunicagao, a gama de canais disponiveis para a
implementagdo de estratégias organizacionais se expandiu consideravelmente. Da
mesma forma que algumas formas de comunicagcdo se adaptaram as demandas
atuais, surgiram novas oportunidades para interagir com os publicos-alvo, a medida
que a tecnologia continua a progredir a cada ano.

Para Kunsch a comunicagdo mercadologica:

“Se encarrega, portanto, de todas as manifestagbes simbolicas de um mix
integrado de instrumentos de comunicagdo para conquistar o consumidor e
0s publicos alvos estabelecidos pela area de marketing.” (Kunsch, 2003, p.
165)

Isto €, a comunicagdo mercadolégica é definida pelo interesse da organizacao
em fornecer produtos e servicos aos seus publicos externos e assim encontrar

formas de fideliza-los. Além disso Galindo (2012) complementa que:
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“Comunicagdo mercadologica € a produgdo simbdlica decorrente do plano
estratégico de uma organizagdo em sua interagdo com o mercado,
constitui-se em uma mensagem multidirecional elaborada com conteudos
relevantes e compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, dos
seus publicos de interesse e dos meios que Ihe garantam o relacionamento
continuo, utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para atingir

0s objetivos comunicacionais previstos no plano.” (Galindo, 2012, p. 96)
Para que as agbes de comunicagdo mercadolégica sejam aplicadas com a
intengao de fidelizacao desses publicos, é necessario estar alinhada com a imagem
organizacional, que trata de uma combinagcdo de varios elementos que, quando
cuidadosamente planejados, contribuem para uma percepgdo positiva da
organizagdo. Para que a identidade seja interpretada conforme o desejado, é
essencial que o planejamento seja elaborado cuidadosamente. Argenti (2006)

explica o conceito de imagem:

“A imagem é o reflexo da identidade de uma organizagdo. Em outras
palavras, é a organizagédo sob o ponto de vista de seus diferentes publicos.
Dependendo do publico envolvido, uma organizagdo pode ter diversas
imagens. Assim, compreender a identidade e a imagem €& conhecer
profundamente o que a organizagdo na verdade é e para onde ela esta
voltada.” (Argenti, 2006, p.83)

Esta identidade organizacional é compreendida como a forma como a
organizagdo se apresenta aos seus publicos, as ag¢des que sao consideradas
positivas acabam auxiliando na construgdo de uma imagem e reputagao positiva.
Neto (2012) defende que:

“A empresa deve cuidar para que as agdes de comunicagao realizadas por
seus diversos setores e interlocutores — seus produtos, servigos, marcas,
anuncios, atitudes, entrevistas, comunicados etc. — tenham a qualidade e a
coeréncia necessarias para gerar, nesta ordem, identidade, imagem e
reputacéo positivas ou favoraveis.” (Neto, 2012, p. 22)

A partir dessa perspectiva, fica evidente a importéncia para a organizagéo de
manter qualidade e consisténcia ao comunicar seu propésito, a fim de evitar
distorcbes na sua imagem. Para Toni (2015, p.11) “Imagens sao representacgdes,
impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto (produto, marca ou
organizagao) armazenadas na memoaria de forma holistica”.

Conforme o autor menciona, a imagem pode ser abordada como um modelo
mental, uma representagado social e também no contexto mercadolégico. Portanto, o
conceito de imagem é aquilo que o publico associa a uma determinada organizagao,
formado com base em suas experiéncias ao usar servicos e produtos através do

consumo.
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Uma vez que a imagem reflete a identidade da organizagdo, ela ndo pode
estar dissociada ou discordante daquilo que a organizagdo declara ser. Quando
ocorre essa disparidade de percepgdes, isso pode levar a confusdo entre os
publicos e gerar incertezas sobre a imagem que a organizagao projeta. Kotler (1994)

afirma que:

“A principal tarefa da instituicao é determinar as necessidades, os desejos e
os interesses de seus consumidores e adaptar-se para proporcionar a
satisfacdo que prescreve ou acrescenta o bem estar e os interesses no
longo prazo desses consumidores e da sociedade." (Kotler, 1994, p. 28)

E possivel categorizar uma organizagdo como confidvel quando demonstra a
capacidade de ouvir os interesses de seus variados publicos, ela integra essas
perspectivas em seu planejamento de atividades, sempre em busca de satisfazer as
necessidades de todos os envolvidos. Quando uma organizacdo demonstra
preocupacao com todos os contextos em que esta inserida, isso pode resultar em
beneficios significativos para sua imagem.

Nesse cenario, a gestdo da imagem organizacional & crucial, pois oferece a
oportunidade de alcangar um publico mais amplo e expandir sua base de clientes
em potencial. Quanto mais positiva for a imagem associada a organizagao, maiores
serao os beneficios que ela podera desfrutar.

Conforme destacado por Kunsch e pelos demais autores, fica evidente que o
campo das Relagdes Publicas desempenha um papel fundamental na construcéo e
manutengdo da identidade e imagem de uma organizagédo. Através de estratégias
cuidadosamente planejadas e agdes proativas, as Relagées Publicas podem moldar
a percepgao do publico, fortalecendo os lagos de confianga e credibilidade.

Dessa maneira, as Relagdes Publicas colaboram para a formagdo de uma
identidade forte e uma imagem positiva que ndo apenas espelham os principios e
metas da organizagdo, mas também estabelecem bases sdlidas e duradouras para

conexdes com sua ampla variedade de publicos.

3 MARCAS E LEMBRANCA DE MARCA
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Neste capitulo sera explorada a tematica das marcas e sua lembrancga,
abordando aspectos cruciais que permeiam esse campo de estudo. Inicialmente,
com a histéria das marcas, tragcando sua evolugédo ao longo do tempo e como elas
se tornaram elementos essenciais nas estratégias de negdcios. Em seguida, sera
examinado o cenario contemporaneo, considerando as transformacdes e desafios
enfrentados pelas marcas na atualidade. O foco sera direcionado para a lembranca
de marca, um aspecto vital que revela o impacto de uma marca na mente dos
consumidores, sera analisado como a lembranga de marca é construida e mantida,
bem como a importancia da afetividade nesse processo, uma vez que as marcas
afetivas tém o poder de deixar impressdes duradouras na memoria € no coragao dos
consumidores. Este capitulo nos conduzira a uma compreensao profunda do papel
das marcas na era contemporanea e de como a afetividade desempenha um papel
central na lembranga de marca, influenciando significativamente as preferéncias e

escolhas dos consumidores.

3.1 MARCAS E SUA EVOLUGAO

O desenvolvimento da marca ao longo da histéria € influenciado pelas
mudancgas culturais ocorridas na sociedade. Para entender a transformacao do
papel, identidade e expressividade da marca, € necessario considerar ndo apenas
os aspectos econbmicos e as flutuacbes do mercado, mas também o contexto
historico, as manifestagdes de cada época e a propria sociedade em si.

A marca desempenha um papel fundamental na identificacdo e diferenciacao
dentro de uma mesma categoria. Segundo Kotler e Keller (2006) a American
Marketing Association (AMA)', define marca como um nome, termo, sinal ou
desenho, ou até mesmo uma combinagcdo desses elementos, que busca identificar
os produtos ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
dos concorrentes.

De acordo com Cimatti (2006), as marcas atuam como mediadoras entre o
mundo da produgcdo € o mundo do consumo, interpretando, traduzindo e
comunicando os valores manifestos e latentes da sociedade em um determinado

momento histérico. Elas sdo, portanto, manifestagdes culturais que desempenham

'A American Marketing Association é uma associagdo profissional para profissionais de marketing. Acesso ao
site: https://www.ama.org/
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um papel fundamental na compreensdo ampla de um contexto socioeconémico
especifico.

A origem da marca é controversa € ndao ha uma data ou evento especifico
que a defina. No entanto, ao examinar a histéria da humanidade, podem-se
identificar indicios do uso da marca, desde de que os seres humanos adquiriram
habilidades para criar utensilios, ferramentas e armas, surgiram marcas para
identificar a propriedade desses objetos, semelhantes a assinaturas. Também
pode-se mencionar as marcas feitas a ferro quente no gado ou em barris, com o
objetivo de atribuir propriedade.

A evolucdo das marcas ao longo do tempo esta intimamente ligada as
mudancas econdmicas, sociais e culturais, tornando-se tdo significativas que
praticamente tudo hoje possui uma marca. Como aponta Semprini (2010, p. 24),
"Potentes e frageis, amadas e odiadas, arrogantes e cumplices, as marcas sdo uma
presenca fundamental nas sociedades contemporaneas".

Atualmente, as marcas ocupam uma posi¢ao privilegiada, sendo presentes na
vida de seus consumidores. Elas sdo amadas e seguidas, assumindo o papel de
parceiras e "amigas" dos consumidores, proporcionando experiéncias de consumo.
E a partir dessa nova comunicagdo de marca que surgem as marcas
contemporaneas, que utilizam as emogdes, os sentidos e as experiéncias para se
comunicar, se relacionar e se inserir na vida de seus consumidores.

Com o tempo a marca evoluiu de algo insignificante para se tornar algo
valioso para as empresas. A marca é valorizada tanto de forma simbdlica quanto
financeira, e a comunicagao desempenha um papel fundamental nesse avancgo, pois
as marcas sao ativos estratégicos que visam gerar retorno.

Gobé (2002) explica que o conceito mais antigo das estratégias de criagao de
marcas, baseado apenas na participagdo de mercado, esta ultrapassado. Agora, a
marca deve estar totalmente direcionada para a participagcdo na mente e nas
emocgdes do consumidor.

Uma marca sem identidade é apenas uma mercadoria, desprovida de carga
emocional. Por outro lado, algumas marcas sao tao fortes em sua diferenciagado que
se tornam sinbnimos de uma categoria de produtos. As marcas devem atrair as
pessoas de acordo com o mundo ao qual desejam pertencer ou se inserir. Segundo

Semprini (2010) a fung&o atual de uma marca € entregar a possibilidade de um estilo
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de vida restrito aqueles que a consomem, através de seu discurso de identidade,
que define ao publico quem € a marca, sua missao, especificidade e promessa.

A relevancia da marca esta em ser lembrada com carinho e associada a
sentimentos positivos, os consumidores atualmente sdo bem informados e podem
facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes.

A marca deve ir além dos aspectos superficiais e ser um reflexo da cultura
organizacional, carregada de sentido, comunicagdo de esséncia e identidade. Ela
deve penetrar no espago perceptual do consumidor, estabelecendo uma

identificacdo profunda e genuina.

3.2 MARCAS NA ATUALIDADE

Pode-se observar que, no cenario contemporaneo, as marcas enfrentam um
desafio significativo. Os individuos n&o se identificam mais com as entidades
tradicionais como no passado, e o contexto € caracterizado por uma constante
fluidez, instabilidade e angustia. Nesse contexto, os individuos, que estao perplexos
e inseguros, buscam incessantemente pela sua completude e felicidade.

Diante dessa perspectiva, fica evidente a necessidade que as marcas
possuem em se conectar com seus consumidores, estabelecendo vinculos
emocionais, proporcionando sensacgdes e experiéncias memoraveis, e apresentando
narrativas e imagens atraentes. Dessa forma, as marcas podem criar uma relagao
mais humanizada e unica com seus consumidores.

De acordo com Campbell (2006), a sociedade contemporanea é caracterizada
por uma vasta gama de opg¢des de escolha, o que auxilia o individuo a se conhecer,
colocando-se constantemente a prova, questionando seus gostos e preferéncias, e

testando suas proéprias escolhas. Ainda para o autor:
“A atividade de consumir pode ser considerada um caminho vital e
necessario para o autoconhecimento, ao mesmo tempo que o mercado
comecga a se tornar indispensavel para o processo de descoberta de quem
realmente somos" (CAMPBELL 2006, p. 52)
Com uma presenga significativa, especialmente nas grandes cidades, as
marcas se estabelecem como um veiculo de ades&o social e ocupam um espaco
importante na mente e na vida das pessoas. Essa transformagéo € destacada por

Semprini:
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“A marca moderna, surgida ha cerca de cento e cinquenta anos no ambito
comercial, tornou-se hoje uma marca pés-moderna, um principio abstrato de
gestédo do sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo
do consumo, mas que pode ser utilizado, com as devidas modificagdes,
para todos os discursos sociais que circulam no espaco publico.”
(SEMPRINI, 2010, p. 20)

Nesse cenario, onde o desejo dos individuos de se identificarem com uma
marca € evidente, o desafio que as marcas enfrentam é a capacidade de proteger
sua identidade dos concorrentes, com o objetivo final de criar um vinculo forte,
positivo e fiel com seus consumidores, para que estes retornem sempre a marca.

O papel da marca em relagdo aos seus consumidores e a sociedade sofreu
uma mudanga significativa. Isso pode ser observado nas comunicagbes de marca
atuais, que deixam claro que o objetivo ndo € mais apenas comunicar as
funcionalidades, qualidades e caracteristicas de um produto ou servico, mas sim
impactar emocionalmente o consumidor por meio dos sentidos, buscando
estabelecer lagos afetivos com a marca.

Para Kapferer (2004) o valor da marca contemporanea sera reflexo da
capacidade da marca em construir e estabelecer associa¢des afetivas com seu
publico, compreendendo que essas associagdes sao resultado das experiéncias,
percepgoes, sensagoes, interagdes e avaliagdes dos consumidores.

A comunicagado, o discurso, a identidade e a materializacdo de toda essa
construgdo simbdlica, ou seja, os produtos, devem estar alinhados e coerentes,
evitando qualquer dissonancia de marca.

Em um mercado onde as organizagdes buscam estabelecer conexdes com
seus consumidores por meio das marcas, a falta de coeréncia entre o discurso e a
realidade pode causar danos significativos a marca. Como Aaker e Joachimsthaler
(2002, p. 21) afirmam: "Uma promessa de marca vazia € pior do que nenhuma
promessa".

A marca contemporanea busca transmitir emocado, compartilhar valores e
adentrar a mente do consumidor, que agora € multiplo e mutavel. De acordo com
Gobé (2002, p. 28) "O pior erro nas estratégias de construgao de marcas € acreditar
que a marca se trata apenas da participacdo de mercado, quando na verdade esta
diretamente ligada a participagdo da mente e das emogdes".

Corroborando essa afirmacéo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4)
declaram que as pessoas nao devem ser tratadas apenas como consumidoras, mas

como "seres humanos completos: com mente, coragdo e espirito". Segundo
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Semprini (2010), as marcas contemporaneas tém como principal objetivo criar um
sentido, estabelecendo conexdes e acordos fundamentados em uma cumplicidade
compartilhada.

As marcas passam a buscar a identificagdo e a comunicagdo com seus
consumidores por meio da emogéao e da sensorialidade, almejando alcangar o status
de "amigas" do seu consumidor e estar presentes em suas vidas.

Diante do desafio de atender as demandas do consumidor multividuo, as
marcas utilizam a sensorialidade e a emogdo como estratégias para construir
vinculos afetivos e com isso elas buscam se tornarem lembradas pelos

consumidores.

3.3 LEMBRANCA DE MARCA

As organizagdes buscam cada vez mais se relacionar com os seus clientes, a
fim de torna-los consumidores fiéis a marca. De acordo com Lovelock e Wirtz (2006,
p. 308), “O fundamento da verdadeira fidelidade esta na satisfacdo do cliente.
Clientes muito satisfeitos ou até mesmo encantados tém mais probabilidade de se
tornarem defensores leais de uma empresa”, isto €, uma marca que busca a boa
relacdo com os seus consumidores, tera um grande diferencial no mercado.

Segundo Aaker (1998), o principal diferencial de uma marca num mercado
competitivo € a capacidade de seus consumidores reconhecerem ela, como sendo a
unica de uma determinada categoria. Um exemplo disso € a Coca-Cola, que é
reconhecida mundo afora por vender refrigerantes ela cria apelo emocional em seus
comerciais e propagandas, as proprias campanhas de Natal sdo um exemplo disto,
o reconhecimento que a marca tem é gragas a satisfagado que o produto oferece aos
consumidores, por conta disso o preco do produto nao faz diferenca no processo de
decisdo de compra. Tavares (2003, p. 116) destaca que: “A escolha de uma marca é
puramente emocional e os valores perceptuais estdo na mente do consumidor”.

O consumidor é frequentemente influenciado por uma variedade de fatores
externos, incluindo sua familia, amigos, colegas de trabalho, grupos sociais e midia.
Com frequéncia, essas influéncias moldam suas atitudes e comportamentos em
relagdo a realidade. Diariamente, por meio de meios de comunicagao, acgdes

promocionais e campanhas publicitarias, ele € bombardeado com uma infinidade de
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informagdes que n&o apenas estimulam o consumo de produtos, mas também

podem alterar seus padrdes de vida diarios. Pondé destaca que:

“Uma mudanga radical nos valores se deu, levando as pessoas nas
sociedades seculares a se afastarem das ideais de autoridade e dever para
seguirem por si s6s na busca de autorrealizacdo e de uma vida
individualista.” (PONDE 2017, p. 30)

Uma das taticas empregadas para cultivar a fidelidade dos clientes é a
estratégia de reconhecimento de marca, que se concentra em medir 0 grau em que
0s consumidores reconhecem e lembram espontaneamente a marca de uma
empresa especifica em suas mentes. Para Keller e Machado (2006, p. 42),
‘Reconhecimento de marca é a capacidade dos consumidores de confirmar
exposicao prévia a marca quando esta lhes é apresentada, isto &, de discrimina-la
corretamente como uma marca que ja viram ou ouviram anteriormente”. O
reconhecimento espontaneo de marca pode ser obtido por meio das relagdes e
vantagens que uma empresa proporciona aos consumidores no momento da compra
de um produto ou servico.

Ja de acordo com Aaker (1998), o reconhecimento de marca reflete a
familiaridade resultante de exposi¢cdes anteriores, € ndo se limita apenas a lembrar
onde a marca foi encontrada anteriormente, pois ele se distingue das outras marcas
e até mesmo da categoria de produtos a qual a marca pertence este reconhecimento
implica na lembranga de que houve uma exposigao prévia a marca.

Um aspecto fundamental da construcdo de marca € a formacdo de uma
imagem na memoria que esta intimamente ligada a marca, essa associagao se
fortalece a medida que os clientes sdo expostos ao marketing do produto e também
devido as experiéncias que tiveram com a marca. Isso resulta em uma ligagédo em
que o cliente associa a marca sentimentos de satisfagao, alegria, confiabilidade e
qualidade, que sé&o transmitidos pelo produto ao longo do tempo.

Tavares (1997, p. 120) destaca que, o entendimento da marca é composto
por nds de informacdo que estdo armazenados e interconectados na memoria,
formando associagdes relacionadas a marca e que tanto a lembranga quanto o
reconhecimento de uma marca se referem a consciéncia do consumidor em relagao
a ela.

Keller e Machado (2006) complementam que, em geral, € mais simples
reconhecer uma marca do que recupera-la da memoria. Isso indica que a

importancia relativa da lembranga espontdanea e do reconhecimento de marca
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dependera do momento em que os consumidores tomam decisdes relacionadas a
um produto, seja na presenga ou auséncia da marca.

O autor Aaker (1998, p. 65) cita que, "O conhecimento da marca envolve um
intervalo de sentimentos continuo - desde aquele, incerto, de que a marca seja
reconhecida, até a crenca de que ela é a unica na classe de produtos". Ao contrario
de um produto, uma marca esta intrinsecamente ligada a emogdes e a avaliagdes
subjetivas, o que lhe confere a capacidade de se conectar com individuos de
diversas idades e geragbes. O autor cita em seu livro a chamada “Piramide do
conhecimento” em que ele apresenta a estrutura que um consumidor possui em

relagéo a lembranga de uma marca especifica.

Figura 3 - A pirdmide do conhecimento

Fonte: AAKER, David A. Marcas: brand equity — gerenciando o valor da marca. Sao Paulo: Negécio,
1998.

Na base da piramide, o autor menciona a categoria desconhecimento da
marca, 0 que significa que a marca nao é reconhecida pelos seus consumidores,
resultando na diminuicdo das oportunidades de venda do produto no mercado, onde
competem diversas outras marcas.

Ja o reconhecimento de marca, Aaker (1998) descreve, que ocorre quando o
consumidor s6 consegue recordar uma marca apos receber estimulos provenientes
de influéncias externas. Isso pode ser ilustrado em situagcdes, como pesquisas, onde

os entrevistados sao apresentados a uma lista de nomes de marcas pertencentes a
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uma categoria especifica de produtos e, somente assim, conseguem identificar
aquelas que ja encontraram anteriormente.

Sobre a lembranga da marca, Aaker (1998, p. 65) destaca que a recordagao &
espontanea e nao requer o estimulo utilizado no nivel anterior. A capacidade de
recordar sem auxilio € consideravelmente mais desafiadora do que o
reconhecimento e esta intimamente relacionada a uma posicdo mais sdlida da
marca.

Keller e Machado observam que:

“[...] a lembranca de marca esta relacionada com a familiaridade da marca e
pode ser vista como uma fungdo do niumero de exposigcdes e experiéncias
relacionadas a marca acumuladas pelo consumidor. Assim, qualquer coisa
que faca com que o consumidor note uma marca e preste atengao nela
pode aumentar a lembranca espontdnea da marca ou pelo menos seu
reconhecimento.” (KELLER E MACHADO, 2006, p. 178)

E importante ressaltar que a lembranca e o reconhecimento de uma marca
estdo relacionados a consciéncia do consumidor em relagdo a ela. Diversos
elementos desempenham um papel no processo de lembranca de marca, entre eles
se encontra a publicidade, o marketing e entre outros, onde sdo responsaveis por
proporcionar aos consumidores o primeiro contato com os produtos e servigos
disponiveis no mercado.

Em relagdo ao "Top of Mind", Aaker (1998) explica que quando uma marca
alcanca esse patamar na piramide, ela estd em uma posicdo de destaque em
relacdo as outras empresas e € profundamente enraizada na memoria de seus
consumidores, desfrutando de uma consolidagao significativamente superior. Aaker

argumenta que:

“Um nome é como uma pasta de arquivo especial na mente, que pode ser
preenchido com fatos, nomes e sentimentos. Sem esse arquivo disponivel
na memoria, os fatos e sentimentos se perdem e ndo podem ser

rapidamente acessados quando necessarios.” (AAKER, 1998, p. 66)

De acordo com a avaliagdo de Aaker (1998), para que uma marca alcance o
patamar mais elevado de reconhecimento publico, tanto a identificacdo quanto a
lembranca representam tarefas cruciais. E fundamental criar uma mensagem que
justifique a atencdo por meio da comunicacdo integrada, ou seja, € essencial
desenvolver um conteudo, um anuncio publicitario ou uma campanha audiovisual
que seja memoravel, singular, impactante, distintivo e pouco comum.

A memoria de marca desempenha um papel significativo na tomada de

decisbes, de acordo com Keller e Machado (2006), por varias razdes, que sao:
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e Vantagens de aprendizagem: as vantagens da lembranga de marca envolvem
a criacdo e o fortalecimento das associagdes da marca na memoria do
consumidor. Isso resulta na construcdo de uma conexdo solida entre a
imagem e a marca, influenciando, assim, a decisdo de compra do produto.

e Vantagens de consideragado: incluem o fato de que a lembranga de marca
aumenta a probabilidade de que ela seja incluida em um conjunto de marcas
consideradas pelo cliente para a compra. Keller e Machado (2006) afirmam
que “os consumidores geralmente consideram poucas marcas para a compra,
e garantir que a marca pertenga ao grupo de consideragédo significa que
outras marcas terdo menor probabilidade de ser consideradas ou lembradas”.

e Vantagens de escolha: a lembrancga influencia a selegcdo entre as marcas
presentes no conjunto de consideraggo de um consumidor,
independentemente de qualquer associacdo especifica com as marcas. Os
autores afirmam que, em situacbes de baixo envolvimento com a marca,
mesmo na auséncia de atitudes bem definidas, um nivel minimo de
lembranca é suficiente para influenciar a escolha de um produto.

Aaker (1998) destaca que a lembranga de marca gera valor de diferentes
formas quando envolve um intervalo de sentimentos continuos e dentre eles
destaca-se:

a) O reconhecimento de marca que representa o primeiro e essencial passo
na misséo de comunicar a marca.

b) A familiaridade e a simpatia do consumidor em relagdo a marca geram uma
sensacgao de confiabilidade em relagdo ao produto, mesmo que a qualidade real do
produto ainda nao seja conhecida. Essa familiaridade com a marca tende a
influenciar a escolha do consumidor no momento da decisdo de compra.

c) O sinal de substancia e comprometimento € encapsulado pela afirmagéao
do autor: "Se um nome é reconhecido, deve haver algum motivo" (Aaker, 1998, p.
68). Muitas vezes, esses motivos nao sao necessariamente baseados em fatos, mas
sim na percepg¢ao imaginada e concebida pelo consumidor para destacar uma marca
em relagao as outras.

d) A capacidade da marca ser considerada é fundamental, uma vez que a
lembranga de uma marca desempenha um papel crucial para que ela seja incluida

nas opc¢des de compra do consumidor.
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Aaker (1998) enfatiza que a lembranca de marca n&o se traduz
automaticamente em vendas do produto. Para estimular a compra, € necessario que
a marca ofereca um motivo convincente para a escolha ou utilizagdo, uma vez que
ser apenas lembrada n&o garante necessariamente que sera adquirida. A marca tem
como objetivo simplificar um conjunto de ideias e emogdes complexas, com o
propdsito de tornar mais facil a tomada de decisao de compra. Portanto, fazer parte
do conjunto de consideragdo € fundamental para aumentar as chances de ser

selecionada.

3.3.1 A AFETIVIDADE QUE DESPERTA A LEMBRANCA DE MARCA

Na era pdés-moderna, caracterizada pela intensa competicdo de mercado e
pela demanda crescente por produtos tecnologicamente avangados, praticos e
altamente eficazes, uma das principais metas das marcas & estabelecer uma
conexao emocional duradoura com seus consumidores, visando uma rentabilidade
constante e promissora. Assim, a busca continua das marcas consiste em
desenvolver estratégias para cultivar um profundo afeto por parte de seus clientes,
fomentando um verdadeiro amor pela marca.

Traduzido da expressao original "brand love", este conceito diz respeito ao
nivel de afeto positivo que um consumidor especifico demonstra ao se envolver
emocionalmente com uma marca de sua escolha (Carroll e Ahuvia, 2006). Portanto,
esse termo descreve uma paixao, uma intimidade e um comprometimento que um
cliente pode desenvolver por uma empresa que ele admira e respeita
profundamente.

Eiriz e Guimaraes destacam que:

“[...] o amor pela marca € um conceito particularmente original e rico que se
encontra na interseccdo de duas grandes areas do marketing, isto &, o
marketing relacional e a gestdo da marca. Dito de outra forma, o
estabelecimento e o desenvolvimento de relacionamentos fortes e
mutuamente benéficos entre empresas e consumidores fica facilitado
quando existe amor pela marca.” (EIRIZ, GUIMARAES, 2016, p. 432)

Conforme a perspectiva de Roberts (2005), a construcdo desse lago
emocional entre marcas e consumidores exige que as equipes de comunicag¢ao das
empresas estejam dispostas a se aproximar de seu publico-alvo por meio de

estratégias bem elaboradas, campanhas criativas e eficazes, bem como através de
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acdes que inspirem satisfacdo e admiragdo, gerando assim um relacionamento
duradouro e de confianga.

Ainda segundo Roberts (2005), uma marca conquista esse ativo emocional ao
estabelecer as seguintes relagbes com seus consumidores: a) cria um lago de afeto
entre as pessoas e a empresa; b) fomenta uma lealdade que transcende a logica; c)
passa a ser considerada como parte da familia para aqueles e aquelas que a ama.

A escolha de uma marca € um processo mais complexo do que aparenta.
Quando um consumidor decide qual marca adquirir, ele esta levando em
consideracdo suas experiéncias e valores. E necessario que haja uma afinidade
inicial, e ao longo do tempo, essa relagdo se desenvolve em uma amizade que
considera a rapidez e mobilidade, dadas as demandas da vida contemporanea.
Conforme Reiman (2018), a comunicagao constante com os clientes e a capacidade
de responder as suas necessidades criam intimidade e comprometimento, que, por
sua vez, requerem acgoes diarias de carinho e atengao, tal como ocorre em qualquer
relacionamento saudavel.

Para avaliar esse vinculo afetivo com a marca, ou seja, a forte relagao entre
as duas partes essenciais no processo de compra e venda de produtos
(consumidores e marcas), pesquisadores de diversas disciplinas cientificas,
incluindo marketing, comunicagao e psicologia, fazem uso da tabela unidimensional

proposta por Carroll e Ahuvia (2006) que consiste em:

Figura 4 - Escala de amor pela marca

1. Esta marca faz-me sentir bem
2. Esta marca é totalmente incrivel
3. Esta marca deixa-me muito feliz
4. Eu ndo tenho sentimentos particulares por esta marca
5. Eu sou apaixonado por esta marca

6. Estou muito ligado a esta marca

7. Eu estou disposto a gastar tempo e dinheiro com esta marca

8. Existe uma histéria entre mim e esta marca
9. Sinto-me comprometido a usar esta marca por muito tempo
10. Se esta marca desaparecesse eu ficaria ansioso, preocupado,
apreensivo

Fonte: Carroll e Ahuvia (2006, p. 84)
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De acordo com Carroll e Ahuvia (2006), ao adotar essa tabela, uma marca
consegue mensurar o nivel de conexdo emocional que mantém com seus
consumidores. No entanto, eles destacam que esse afeto s6 surge quando a marca,
por meio de suas praticas de gestdo e comunicagdo, desperta sentimentos e
emocdes em seu publico. Isso, por sua vez, resulta em avaliagdes positivas para as
marcas e, consequentemente, um aumento em sua rentabilidade.

Aaker (1998) destaca que, a fidelidade a marca é considerada um recurso
estratégico, que, se gerenciado e explorado de maneira apropriada, tem o potencial
de criar valor para a empresa em varias dimensoes.

Conforme observado por Bueno e Andrade (2020), a intensidade da conexao
emocional com uma marca aumenta a medida que o potencial do produto para se
alinhar com a identidade percebida pelo consumidor e o desejo de realca-la se torna
mais evidente. As marcas incorporam associagdées que auxiliam os consumidores a
expressar e comunicar quem sao, além de se aproximarem do autoconceito que
aspiram alcancar.

Roberts (2005) enfatiza que as pessoas tém afeicdo por outras pessoas,
experiéncias, equipes e eventos. Elas tém carinho por ideias abstratas, como sua
nacéao, cidade ou causa. Elas também apreciam a arte e tém afeigdo por objetos, ou
seja, os itens que refletem sua identidade e opinides.

Gobé (2002) argumenta que atualmente, mais do que em qualquer outro
momento, 0 segredo para o sucesso das marcas reside em compreender as
necessidades emocionais e os desejos dos consumidores. As marcas tém o poder
de criar conexdes emocionais com os consumidores, gerando lealdade e preferéncia
pela marca, constituindo assim a importancia das marcas na construgcao de
relacionamentos com o publico.

Segundo Kotler (2010), o processo de decisdo de compra, €, por conseguinte,
o desenvolvimento de lealdade a uma marca, sdo profundamente influenciados
pelas emocdes. Os sentidos atuam como condutores das emogdes, uma vez que
sdo elas que nos indicam o que é verdadeiramente significativo, conforme destacado

por Roberts (2005). Ao refletir sobre a fidelidade, o autor revela:

“A fidelidade de algumas pessoas a certas marcas nem sempre pode ser
identificada ou quantificada, e algumas vezes pode ser um erro tentar
determinar sua natureza. Nao sabemos por que temos essa fidelidade e
vocé nao consegue descobrir. Simplesmente temos.” (ROBERTS, 2005, p.
155)



30

De acordo com Gade (1998), a fidelidade as marcas tende a crescer com a
idade, sendo influenciada desde a infancia pela quantidade de produtos adquiridos;
quanto maior o consumo, maior a tendéncia a lealdade. Por outro lado, Kotler e
Keller (2006) acreditam que esse processo varia conforme o tipo de produto e o
estagio de vida do consumidor.

Segundo Gobé (2002), uma marca emocional é aquela que as pessoas se
conectam de forma subliminar, estabelecendo um vinculo intenso, seja com a
empresa e/ou seus produtos. Essa caracteristica fornece a marca uma base solida
para futuras estratégias de negdcio, todas voltadas para o consumidor. O autor

destaca que:

“Por emocional, quero dizer como uma marca se comunica com O0sS
consumidores no nivel dos sentidos e das emog¢bes; como uma marca se
aviva para as pessoas, forjando uma conexdo profunda e duradoura.”
(GOBE, 2002 p. 18)

Para envolver o publico, uma marca deve transmitir uma emocao especifica,
uma personalidade bem definida e um espirito distinto (Martins, 1999). De acordo
com Kotler (2010), nos negécios, a conquista da fidelidade do cliente envolve
demonstrar amor por eles, proporcionando valores e apelando para suas emocgoes,
tocando profundamente o seu espirito. Em resumo, segundo os autores Martins
(1999) e Kotler (2010), tanto as marcas quanto as pessoas tém uma esséncia
espiritual, e para estabelecer uma conex&do entre elas, € necessario que essas
esséncias estejam alinhadas e proximas.

A construcdo de uma conexdo emocional entre uma marca e seus
consumidores é um processo complexo e fundamental nos dias de hoje. A medida
que as marcas buscam se destacar em um cenario de competicdo acirrada, é
evidente que a lembranca de marca e a fidelidade do cliente sdo impulsionadas, em
grande parte, por emogdes e experiéncias positivas.

A lealdade a marca ndao € um resultado automatico da satisfacdo do
consumidor, pois, mesmo quando satisfeitos, os consumidores podem optar por
explorar outras opg¢des. Portanto, é fundamental que as marcas evoluam além da
simples satisfagdo, buscando criar uma conexdo emocional profunda com seus
publicos. Isso exige um compromisso continuo em entender e atender as
necessidades e desejos dos consumidores, bem como transmitir valores,

personalidade e espirito distintos.
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O processo de conquistar a lealdade do cliente por meio de uma conexao
emocional envolve tocar os coragbes e as mentes dos consumidores,
proporcionando-lhes experiéncias e emocdes significativas. A medida que marcas e
consumidores compartilham valores, aspiracbes e identidades, uma relacao
duradoura e valiosa se estabelece, beneficiando ambas as partes. Portanto, a
afetividade que desperta a lembranca de marca € uma ferramenta poderosa que,
quando cultivada adequadamente, pode gerar um impacto significativo nos

resultados de uma empresa e na fidelidade de seus clientes.
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4 CAMINHO METODOLOGICO

Uma pesquisa pode ser definida como um processo formal e sistematico de
investigacdo que busca obter conhecimento e respostas para questdes especificas
por meio de abordagens cientificas. Ela envolve a coleta, andlise e interpretacéo de
dados com o objetivo de gerar novas informacdes, confirmar ou contestar hipoteses,
contribuir para o avango do conhecimento em determinada area e solucionar
problemas.

Segundo Gil (2022, p. 17) “Pode-se definir pesquisa como o procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo fornecer respostas aos problemas que
sdo propostos”. Ele ressalta que a pesquisa envolve a aplicagdo de uma
metodologia especifica para a obtengdo de novos conhecimentos sobre o assunto
estudado.

Para Marconi e Lakatos (2009, p.24) “Toda pesquisa deve ter um objetivo
determinado para saber o que se vai procurar e o que se pretende alcancar.” E
importante ressaltar que os objetivos de um projeto de pesquisa devem ser
especificos, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e temporais, ou seja, devem ser
formulados de maneira que possam ser claramente definidos, medidos, viaveis,
relevantes para a area de estudo e delimitados em relagao ao tempo.

A seguir serdo apresentados os meétodos de pesquisa utilizados nesta
pesquisa, que envolvem a pesquisa bibliografica, documental, exploratéria, estudo

de caso e entrevistas.

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

A pesquisa bibliografica auxiliou na busca de informagbes para a presente

pesquisa. De acordo com Lakatos e Marconi:

“A pesquisa bibliografica € um apanhado geral sobre os principais trabalhos
ja realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer
dados atuais e relevantes relacionados com o tema. O estudo da literatura
pertinente pode ajudar a planificagdo do trabalho, evitar publicacbes e
certos erros, e representa uma fonte indispensavel de informacgdes,
podendo até orientar as indagacgées.” (Lakatos e Marconi, 2009, p. 12)

Essencialmente, essa abordagem baseia-se na pesquisa de material
previamente estabelecido, predominantemente encontrado em livros e artigos

cientificos. Gil (2022) destaca que esse tipo de pesquisa, oferece a vantagem de
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permitir que o pesquisador abranja uma ampla gama de fenébmenos, muito além do
que seria viavel investigar diretamente.

Neste estudo, esse método foi empregado para obter uma compreensao
abrangente do assunto, por meio da analise de artigos escritos por autores em
revistas, dissertacdes académicas, livros e recursos online relacionados ao tema.

Este estudo se fundamentou em duas areas de investigacdo distintas: 1)
Relagbdes Publicas, abrangendo seu historico, o papel do profissional de RP e seu
envolvimento na construgdo da identidade e imagem organizacional; 2) Marcas e
Lembranga de Marca, incluindo uma analise histérica e evolutiva das marcas, sua
relevancia no contexto atual, o fendmeno da lembranga de marcas e a influéncia da
afetividade nesse processo.

O principais autores que conduziram essa pesquisa foram: Lattimore (2012),
Franca (2012), Kunsch (2003), Kotler (1994/2010), Kotler e Keller (2012), Semprini
(2010), Gobé (2002), Aaker (1998), Keller e Machado (2006), Tavares (1997),
Roberts (2005), Carroll e Ahuvia (2006), Bueno e Andrade (2020), entre outros.

A pesquisa bibliografica desempenhou um papel fundamental na definigcdo da
metodologia adotada neste estudo. Através do conhecimento adquirido, foi viavel a
elaboracdo de estratégias para planejar as entrevistas, construir questionarios e
conduzir analises, tudo com o propdsito de buscar respostas a questao norteadora
que orienta o projeto de pesquisa.

Ja sobre a pesquisa documental conforme Marconi e Lakatos (2009) se
caracteriza pelo uso de fontes primarias, que abrangem uma variedade de
documentos, sejam eles mantidos em arquivos de entidades publicas ou privadas,
independentemente de sua forma, que podem incluir registros escritos ou nao
escritos, como cartas, oficios, memorandos, regulamentos, fotografias, boletins,
gravagdes, cangdes, jornais, mapas, relatérios e outros materiais afins.

Em termos gerais, esses documentos forneceram a pesquisadora uma ampla
gama de informacgdes, as quais contribuiram para que fossem desenvolvidos os
objetivos especificos que foram inicialmente propostos nesta pesquisa,
principalmente o objetivo que tange: realizar um estudo de caso de uma organizagéo
com trajetéria histérica em Caxias do Sul, com vinculo com a comunidade. De
acordo com Gil (2019), a pesquisa documental ndo se destina a encontrar respostas
para um problema especifico, mas sim a oferecer perspectivas mais aprofundadas

sobre 0 mesmo. Reuniu-se neste estudo, reportagens e entrevistas de um jornal
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tradicional na cidade de Caxias do Sul e também fotos histéricas encontradas no

Instagram da loja que foi selecionada para o estudo de caso.

4.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2019), as pesquisas podem ser classificadas, em termos
amplos, como exploratérias ou conclusivas. E as pesquisas conclusivas podem ser
divididas em descritivas e causais. Pelo seu objetivo, a presente pesquisa se
classifica como exploratdria.

Conforme Gil (2022, p. 42), “As pesquisas exploratérias tém como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel,
pois interessa considerar os mais variados aspectos relativos ao fato ou fenébmeno
estudado”.

De acordo com Mattar (2001), a pesquisa exploratéria faz uso de métodos
amplos e versateis. Os métodos utilizados incluem levantamento de dados em
fontes secundarias, coleta de experiéncias, estudos de casos selecionados e
observacao informal.

Este estudo se classifica como exploratério de cunho qualitativo, MALHOTRA

(2019) ressalta que:

“A pesquisa qualitativa caracteriza-se por ser nao estruturada, de natureza
exploratéria e baseada em pequenas amostras, podendo utilizar técnicas
qualitativas conhecidas, como grupos de foco (entrevistas em grupo),
associagbes de palavras (pedir aos entrevistados que indiquem suas
primeiras respostas a palavras de estimulo) e entrevistas em profundidade
(entrevistas individuais que sondam em detalhes os pensamentos dos
entrevistados)” (MALHOTRA, 2019, p. 33).

Esta forma de estudo possibilita ao pesquisador compreender e interpretar
melhor a opinido dos individuos sobre um determinado assunto. Demo (2008)
destaca que a pesquisa qualitativa, embora adote uma abordagem formal, tem como
principal objetivo a preservacao da realidade em vez de se restringir estritamente ao
método, sendo que nesse contexto, a pesquisa busca na propria realidade
informacgdes - os chamados "dados" - que possam ser posteriormente abordados de
maneira cientifica, essa abordagem ndo apenas visa uma compreensdo mais
aprofundada, mas, principalmente, estabelece as bases para a possibilidade de

intervengao e mudanca.
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Como visto anteriormente pelos autores, a abordagem exploratoria visa
proporcionar uma compreensao mais profunda e detalhada dos fenémenos,
permitindo uma analise mais rica e contextualizada das opinides e percepgdes dos
individuos em relagcédo ao assunto em questao.

A flexibilidade metodolégica dessa abordagem, que incorpora técnicas
qualitativas como grupos de foco, associacbes de palavras e entrevistas em
profundidade, oferece a oportunidade de preservar a autenticidade da realidade e,
ao mesmo tempo, estabelecer as bases para a possibilidade de intervencao e
mudanca. Assim, esta pesquisa exploratdria qualitativa se posiciona como um
instrumento valioso para aprofundar a compreensao sobre o tema em estudo e suas

implicagdes praticas.

4.3 ESTUDO DE CASO

O procedimento metodolégico desta pesquisa consiste em uma abordagem
de estudo de caso, cujo objetivo € investigar um fendmeno contemporaneo em um
contexto real. Essa abordagem utiliza multiplas fontes de evidéncia, como
documentos, livros, artigos da midia e observacdes (Yin, 2010).

Segundo Gil (2022) o estudo de caso € uma abordagem de pesquisa
amplamente utilizada nas ciéncias sociais que envolve uma analise profunda e
detalhada de um ou poucos casos, permitindo um conhecimento abrangente e
minucioso que é dificil de ser alcangado por meio de outros métodos de pesquisa ja
considerados.

O estudo de caso realizado concentrou-se nas lojas Magnabosco, que € uma
loja de departamentos que atua em Caxias do Sul ha mais de 100 anos. A selegéo
da organizacao ofereceu a oportunidade de explorar detalhadamente a operagao e
0os aspectos relacionados a essa empresa, em particular o estudo de caso
proporcionou insights valiosos sobre suas praticas de negdcios, estratégias de
marketing, interagdo com os clientes e outros elementos cruciais que contribuem

para o0 seu sucesso no mercado.
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4.4 COLETA DE DADOS

A coleta de dados desempenha um papel fundamental em pesquisas, as
técnicas sdo um conjunto de regras ou processos utilizados por uma ciéncia, ou
seja, corresponde a parte pratica da coleta de dados segundo os autores Lakatos e
Marconi (2009). Durante a coleta de dados, diferentes técnicas podem ser
empregadas, sendo mais utilizados: a entrevista e a pesquisa documental.

Segundo Cervo e Bervian (2007), a entrevista € uma das principais técnicas
utilizadas para a coleta de dados. Ela é definida como uma conversa realizada
pessoalmente entre o pesquisador e o entrevistado, seguindo um método especifico
para obter informacgdes sobre um determinado assunto.

De acordo com Gil (2019), a entrevista € uma técnica amplamente
empregada na coleta de dados em pesquisas sociais. Essa técnica é adequada para
obter informagdes sobre o conhecimento, crengas, expectativas e desejos das
pessoas, bem como as razdes por tras de cada resposta.

O autor também destaca algumas vantagens da utilizagdo da entrevista,
como maior abrangéncia, eficiéncia na obtencdo dos dados, classificacédo e
quantificacdo. Além disso, em comparagao com os questionarios, a entrevista nao
restringe aspectos culturais do entrevistado, possibilita um maior numero de
respostas, oferece maior flexibilidade e permite que o entrevistador capte outras
formas de comunicagao nao verbal.

O presente estudo abordou o método de entrevista semiestruturada, as quais

tiveram como entrevistados: o diretor, funcionarias e clientes do Magnabosco.
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5 ANALISE DE DADOS

Para que seja realizada a analise de dados do presente estudo, neste
capitulo sera apresentada a execug¢ao do estudo de caso onde sera exposto o local
escolhido, sua histéria e suas acgdes, bem como as contribuicdes das entrevistas
com o diretor da loja, vendedoras e clientes, tudo isto relacionado com a parte

tedrica descrita no trabalho.

5.1 RELATO DA EXECUGAO

A fase inicial da pesquisa deu-se mediante a aplicagdo de um questionario
composto por perguntas abertas, com pessoas relevantes do case estudado. As
entrevistas ocorreram entre os dias 23 e 27 de outubro de 2023, utilizando a
plataforma Google Meet como meio de conducéo.

O primeiro a responder foi Pedro Horn Sehbe, atual diretor do
estabelecimento Magnabosco, onde compartilhou suas perspectivas durante a
entrevista, abordando desde a historia centenaria da loja até suas estratégias
contemporaneas. Em seguida, Anelaide, com mais de 35 anos de experiéncia na
loja, atualmente ocupando o cargo de gestora administrativa e financeira. Rosa,
vendedora no setor de Cama, Mesa e Banho ha 23 anos, complementou a viséo
interna da equipe.

Posteriormente, cinco clientes foram entrevistados para enriquecer a
pesquisa. Caroline, cliente ha sete anos, Ricardo, cliente ha cinco anos, Marisete,
consumidora ha aproximadamente 30 anos, Arthur, cliente ha cerca de 40 anos, e
Sirlene, que frequenta a loja ha aproximadamente 15 anos, compartilharam suas
historias e experiéncias com o estabelecimento.

As perguntas abordaram diversos aspectos, desde a histdéria de cada
entrevistado com a loja até suas experiéncias e lembrangas relacionadas a marca,
proporcionando uma compreensao abrangente e aprofundada da relagdo entre os

clientes e o Magnabosco.
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5.2 DA TRAJETORIA DO MAGNABOSCO E A LEMBRANGA DE MARCA

Conforme aponta o referencial teérico o principal diferencial de uma marca é
a capacidade de seus consumidores a reconhecerem como sendo a unica de uma
determinada categoria, destaca Aaker (1998), para esta pesquisa foi realizado um
estudo de caso baseado em uma loja centenaria na cidade de Caxias do Sul, que
por sua vez se apresenta como unica em sua categoria, sendo uma loja de
departamento. Além de toda a sua histdria com a cidade, ela esta na histéria de vida
de muitas pessoas que recordam com alegria e nostalgia o que ja se vivenciou em
conjunto com a loja.

Os autores Keller e Machado (2006) destacam que a lembranga de marca
esta associada a familiaridade da marca, sendo considerada uma fungao do numero
de exposicdes e experiéncias relacionadas a marca, acumuladas pelo consumidor.
Dessa forma, qualquer elemento que chame a atengao do consumidor para a marca
e atraia sua atencéo tem o potencial de aumentar a lembranga espontanea da marca
ou, no minimo, o reconhecimento da mesma.

A trajetoria da Casa Magnabosco, fundada em em 1915, se confunde com a
histéria de Caxias do Sul e da imigragao italiana na regido. Ponto de referéncia do
Centro, icone arquitetbnico, estabelecimento pioneiro na adequacdo a lei da
poluigdo visual, com sua fachada minuciosamente revitalizada, e um dos nomes
lembrados pelos consumidores quando se fala em lojas de departamentos
tradicionais. (Jornal Pioneiro, 2016)

Localizado junto a Praga Dante Alighieri, o prédio onde funciona a loja
Magnabosco é um simbolo. Ponto de referéncia, integra o complexo central da
cidade, onde tudo comecou.

Raymundo Magnabosco, filho unico, veio com a mée viuva de Anténio Prado
para Caxias do Sul, ap6s receber um convite de um parente. Lucia Magnabosco
montou uma padaria e Raymundo era quem entregava os paes de “carriola”.
Quando ele tinha 16 ou 17 anos, Raymundo expressou seu desejo de ndo continuar
com as entregas de paes. Como resultado, ele convenceu sua mée a vender a
padaria e procurou emprego em uma loja comercial nas proximidades da Catedral.
De empregado, ele se tornou sécio, e mais adiante, comprou a parte dos socios.
(Magnabosco, 2023)
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Figura 5 - Flora e Raymundo Magnabosco em meados dos anos 1920

Fonte: Acervo Arquivo Histérico Municipal Jodo Spadari Adami

Raymundo Magnabosco se associa com Francisco Oliva e abre o armazém
de secos & molhados Magnabosco & Pezzi, ao lado da Catedral Diocesana. Tipica
daqueles primérdios, a estrutura de madeira logo tornou-se o principal ponto
comercial da cidade — além dos consumidores locais, muitos vinham do interior e
dos Campos de Cima da Serra, tanto para vender seus produtos como para comprar
mantimentos na loja. (Jornal Pioneiro, 2016)

Figura 6 - Em 1915, Casa Magnabosco ao lado da Catedral de Caxias do Sul
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Fonte: Magnabosco
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Em 1939, a estrutura de madeira do casarao foi substituida por um edificio de
alvenaria, que ainda permanece de pé nos dias atuais. Nesse novo edificio, o térreo
abrigava o negdcio, o Féorum ocupava o segundo andar, e a residéncia do juiz ficava
no mesmo pavimento. O terceiro andar era o lar do proprietario, onde Raymundo e
sua esposa Flora Serafini criavam seus 12 filhos, era a unica casa da cidade a
dispor de uma capela, preservada na loja até hoje. O projeto foi desenvolvido pelo
arquiteto italiano Silvio Toigo que veio a imprimir o estilo de ART DECO no prédio da

Casa Magnabosco. (Magnabosco, 2023)

Figura 7 - Primeiro croqui do arquiteto da Casa Magnabosco - década de 30

Fonte: Magnabosco

Pedro Horn Sehbe, diretor do Magnabosco, comenta em entrevista que:

“A empresa teve alguns momentos de virada de chave, em 1930 foi quando
foi construido o prédio como ele é hoje em dia, tomou uma proporgdo maior
0 negoécio, € interessante ver que a empresa sempre conseguiu
acompanhar o seu tempo, pertencer ao seu tempo, eu acho que isso é a
principal caracteristica e for¢a da loja, isso que a fez se tornar relevante até
hoje.”

Segundo o histérico do Magnabosco (2023), a partir de setembro de 1956, a
empresa passou a denominar-se R. Magnabosco & Cia, da qual faziam parte o
fundador e seus filhos. Sob o comando do administrador geral Gir6lamo Danilo
Magnabosco, que naquela época deu ao estabelecimento uma nova feicéo
tornando-a mais moderna, ao introduzir na loja uma escada em espiral que leva ao
andar superior (mantida até hoje). A Casa ocupava, na época, dois pavimentos do

edificio, na parte térrea mantinha uma grande loja de fazendas e armarinhos, e na
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parte superior uma loja em estilo funcional, onde, além das exposi¢des de artigos de
confeccéo, ficava também um bar.

Apbs o falecimento de Raymundo Magnabosco em 1959, seu filho Girélamo,
também conhecido como Jerbnimo, assume a lideranga dos negocios. Nesse
periodo, o edificio passa por uma extensa renovacgao interna, evoluindo para se
tornar um centro comercial consolidado, organizado em diversos departamentos
especializados. Em 1968, Girdlamo abre o capital da empresa e inicia a sociedade

com a Comercial Prataviera Alberti Ltda. (Magnabosco, 2023)

Figura 8 - A classica escada do Magnabosco, anos 50
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Fonte: Magnabosco, acervo de Mauro De Blanco

Figura 9 - Casa Magnabosco em meados de 1967

Fonte: Hugo Neumann, acervo de familia

Em 1992, apds dedicar 50 anos de sua vida ao negdcio familiar, Girdlamo

optou por se aposentar. Em 3 de julho desse mesmo ano, os netos de Raymundo,
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André e Sandro Magnabosco, foram convidados a assumir a gestdo da empresa.
Com determinagao, eles investiram na informatizacédo dos processos e adotaram
uma politica de constante aprimoramento dos servigos e produtos oferecidos aos
clientes. A evolugdo do Magnabosco acompanha a evolugao da cidade de Caxias do
Sul, olhando para as fotografias antigas se vé o quanto o centro foi se modificando,
onde haviam casas hoje ha prédios.

Figura 10 - A evolugao do centro de Caxias do Sul

Fonte: Magnabosco

Figura 11 - André Magnabosco, da terceira geracdo, ano de 2012

Fonte: Maicon Damasceno / Agencia RBS

Em 2016, a empresa entra em processo de implantagao do conceito “Store in

Store”, ou seja, lojas de marcas parceiras, organizadas dentro da estrutura de 4.000
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m? da loja, seguindo o modelo de outras lojas de departamentos de referéncia no
mundo. Neste mesmo ano, o bisneto do fundador, Pedro Horn Sehbe, quarta

geracgao, passa a responder pela diregao centenaria da loja.
Figura 12 - Pedro Horn, 2016

Fonte: Roni Rigon / Agéncia RBS

Pedro veio para implementar inovacbes no espaco, além de trazer para o
Magnabosco marcas locais, renovou também os ares do endere¢o multimarcas que
abriga desde pecas do caxiense Oskar Metsavaht, da farroupilhense Melissa, da
Calvin Klein, da Adidas e de outras tantas. Faz sele¢cdes conceituais de produtos e
marcas, dando visibilidade ao que cada grife propde enquanto colegéo.

Com isso Pedro em entrevista, destaca que o segredo para chegar aos 108

anos de histdria esta vinculado com:

“O cultivo de lagos e vinculos que é muito importante, a empresa sempre
cultivou muitos valores essenciais, a gente tem o mantra sobre o equilibrio e
entre continuidade e mudanga, o que precisa ser continuado e o que precisa
impreterivelmente ser transformado para poder pertencer ao tempo atual,
para conseguir acompanhar as mudangas de comportamento que refletem
no que as pessoas consomem. Entdo eu acho que, nesse sentido, a
empresa consegue hoje ser um hub de geragdes, a gente € um local de
encontro de geragoes.”

Em cada setor de roupas localizado nos diferentes andares da loja, ele criou
um ambiente acolhedor destinado a atender diversas geragbes de consumidores.
Esse processo de redefinicdo envolveu a atualizacdo de conceitos relacionados a
moda e ao consumo, onde busca integrar geragdes.

Segundo Ivanete Marzzaro (Jornal Pioneiro, 2017), uma das estratégias da
atual administracdo da Magnabosco talvez tenha sido a aceleragéo do processo de
renovacgao da loja, mantendo ao mesmo tempo os sélidos vinculos com a histéria da

comunidade. A familia sempre foi o foco da Magnabosco, e esse compromisso



44

continua, embora com uma abordagem diferente. A modernizagéo é visivel em todos
os cantos dos trés andares que compdem o empreendimento. Logo na entrada, é
perceptivel que a antiga mercearia conseguiu se reinventar. A loja continua
carregando o conceito de atrair toda a familia oferecendo produtos para toda a casa
e aos que moram nela. Contudo, a abordagem moderna se manifesta na capacidade
de se adaptar as mudancas que introduzem novos padrées no mercado.

Como visto anteriormente no referencial tedrico, a marca contemporanea
procura transmitir emocg¢do, compartilhar valores e penetrar na mente de um
consumidor que é agora multifacetado e em constante transformagdo. Com isso,
Gobé (2002) destaca que o pior erro nas estratégias de construgdo de marcas é€ ter
a certeza de que a marca se trata apenas de uma mera participagdo no mercado,
quando na verdade ele esta completamente ligada a participagdo da mente e das
emocdes. Ao observar isso, pode-se afirmar que para uma marca centenaria é
imprescindivel que haja inovagao.

Anelaide, que é gestora administrativa e financeira do Magnabosco e que

esta na empresa a mais de 35 anos, destaca em entrevista que:

“Eu somente nao trabalhei com a primeira geragao, as demais eu trabalhei
com todas, quando a terceira geragdo assumiu a empresa teve as primeiras
mudangas mais bruscas por assim dizer, onde até ali ela era Comercial de
Tecidos Magnabosco, e a partir disso comegou a ser chamada de Comercial
Magnabosco S.A, onde ndo focava somente em tecidos mas também em
outros produtos. Ja na quarta geragdo que teve a entrada do Pedro, ele
trouxe bastante coisa diferente, e principalmente a inovagdo, onde ele
trouxe uma outra maneira de atender o publico, outra maneira de se
posicionar, outras marcas e tendéncias, deixou a loja mais jovem mas
também n&o perdeu a sua esséncia e seus valores”.

Ja Rosa, que é vendedora no setor de Casa, Mesa e Banho e que esta na
empresa ha 23 anos, em entrevista complementa o que foi dito por Anelaide: “Teve
sim, mudanga de setor, de produto, acredito que € uma loja moderna mas que nao
perdeu a sua esséncia, o Pedro valoriza muito o ndo perder a esséncia e suas
raizes.”

Em 2020 foi criado o espago do Laboratério Magnabosco - Experiéncias de
Moda, uma nova proposta de olhar para o0 mundo da moda, o laboratério € um
espacgo dedicado ao compartilhamento e ao aprendizado, com o objetivo de reunir
mentes inquietas, curiosas e criativas afim de inventar e reinventar a moda.
(Magnabosco, 2023)
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Figura 13 - Laboratério Magnabosco

Fonte: Magnabosco

No laboratério ha um estudio fotografico completo e também um atelié de
costura que foi planejado com a intengéo de inspirar, estimular as trocas e também

para ser um espaco para oficinas.

Figura 14 - Estudio Fotografico

Fonte: Magnabosco
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Figura 15 - Atelié de Costura

Fonte: Magnabosco

"Um espacgo dedicado ao servico da comunidade". Esta € a maneira como
Pedro Horn Sehbe descreve as Lojas Magnabosco, enquanto explica a visdao por
tras de todas as transformacdes pelas quais esse local centenario passou nos
ultimos anos, ele empenhou-se em encontrar maneiras de tornar a operagcdo mais
eficiente e, acima de tudo, garantir que o majestoso edificio, mantivesse sua
relevancia junto ao publico contemporéaneo, estabelecendo um dialogo com a
comunidade. (Jornal Pioneiro, 2023)

Pedro ainda destaca que foi um desafio significativo e que a humanizacéo da
abordagem da marca perante o publico desempenhou um papel fundamental nesse
processo, dentre todas as mudancgas, iniciaram com a renovagao completa do layout
da loja revendo a proximidade da marca com o cliente, a selecdo de marcas, o
atendimento, e a atencdo aos detalhes, onde envolveu a musica, o aroma, a
disposicao dos produtos, a apresentacdo da marca. Tudo isso representou uma
renovagao essencial para a base de clientes do Magnabosco, permitindo que a
marca reconstruisse seus lagos emocionais com a comunidade Caxiense, onde
nasceu, cresceu e, com grande esforgo, continuou a manter sua competitividade e
relevancia até os dias de hoje. (Jornal Pioneiro, 2023)

O espaco recebe cerca de 2,5 mil pessoas por dia, € sede de cursos, de
locacdo para fotos e eventos, de curadoria de pecas de segunda mao, de
exposicoes, além de sediar e realizar projetos culturais, como o Grande Espetaculo
de Natal, os eventos relacionados a moda estdo entre as atividades sediadas pelas

Lojas Magnabosco apés processo de transformacao. (Jornal Pioneiro, 2023)
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Figura 16 - Fachada da loja em 2023

Fonte: Magnabosco

Sehbe salienta que o processo de transformagdo da loja comegou com um
estudo, desde o layout até a experiéncia vivenciada na loja, 0 que envolve mix de
marcas, curadoria, jornada do cliente e entre outros, sendo que tudo € observagao
do comportamento do cliente procurando pela resposta que ele busca indo até a
loja. Pedro ainda complementa que as pessoas estdo na loja para passear, para
entender o que esta acontecendo na moda, para ver um livro e 0 Magnabosco acaba
agregando moda, gastronomia, casa e banho, e com isso a mudanca de conceito da
loja foi para dizer que realmente a compra do produto ndo é o fim, o fim é
proporcionar um domingo agradavel e a humanizagao que faz com que tudo se torne
uma experiéncia afetiva para o consumidor. (Jornal Pioneiro, 2023)

Em entrevista, Anelaide destaca como vé o equilibrio entre tradicdo e
inovagao na loja:

“Ela é uma loja antiga, uma senhora ja com os seus 108 anos, mas ao
mesmo tempo ela & muito jovem porque ela continua mantendo muitas
tradigbes, muitos valores que sdo desde o inicio da loja, mas ao mesmo
tempo segue se modernizando e acompanhando essas mudangas, tanto na
area digital, na area de novidades e de reestruturacédo e reposicionamento
de marca.”

Ao mesmo tempo, Rosa complementa que: “As pessoas se adaptaram com

as inovagoes, pois foi lentamente mudando tendo o respeito com o cliente mais
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antigo e o cliente mais novo que também tem o seu espacgo. Integrando as geragdes
dentro da loja.”

E possivel visualizar a importancia da inovagdo no contexto de uma marca
centenaria, provavelmente se ela tivesse parado no tempo ela nao teria tantos anos
de histdria, isso so é possivel por conta das mudancas para pertencer ao seu tempo
mas sempre conectadas ao propésito e valores da marca.

Conforme Semprini (2010) destaca, a atual funcdo de uma marca reside na
capacidade de proporcionar a oportunidade de um estilo de vida exclusivo aqueles
que a adquirem. Essa entrega é realizada por meio do discurso de identidade, que
delineia para o publico a esséncia da marca, sua missao, caracteristicas distintivas e
compromissos prometidos.

Caroline, consumidora da loja a 5 anos comenta em entrevista que a

inovacao teve grande papel para que ela comegasse a comprar na loja:

“Ha muitos anos atras eu tinha como referéncia meus pais, pois eles sempre
foram consumidores fiéis da loja, teve um periodo em que eu ndo me
identificava com a loja por achar que os produtos eram para pessoas mais
velhas e ndo batiam com o meu gosto, de fato a loja na época tinha uma
visdo mais voltada para esse publico, ao longo dos anos eu voltei a
frequentar a loja e notei uma mudanga para roupas mais bacanas e atuais,
comegaram a trazer marcas mais diferentes e conhecidas, por conta disso
eu comecei a comprar |la efetivamente.”

Ja Sirlene, também é consumidora da loja mas a 15 anos, relata que:

“Desde crianga eu frequento o Magnabosco, fago compras na loja, vejo e
sempre fico muito admirada com a estrutura do prédio e como a loja esta
sempre muito bonita. A minha histéria é de alguém que vive em Caxias do
Sul, que sempre vé a loja e acaba frequentando para fazer suas compras.
As memoérias acabam sendo de referéncia mesmo, de saber que vou
encontrar bons itens 14.”

Pode-se analisar dois pontos de vista diferentes, uma afirma que s6 comecou
a comprar efetivamente na loja depois que houve a mudanga de posicionamento, ja
a outra relaciona toda a sua vivéncia com a loja e, de certa forma, foi amadurecendo
e se adaptando as mudangas que a loja passou durante esses anos, mas nunca
parou de comprar.

Aaker (1998) descreve que, o reconhecimento de marca reflete a
familiaridade resultante de exposi¢cdes anteriores, e nao se limita apenas a lembrar
onde a marca foi encontrada anteriormente, pois ele se distingue das outras marcas
e até mesmo da categoria de produtos a qual a marca pertence este reconhecimento

implica na lembranca de que houve uma exposicao prévia a marca.
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Sirlene afirma em entrevista que:

“As minhas primeiras lembrangas dizem respeito a parte de tecidos,
principalmente de comprar tecidos para fazer cortinas, lembro muito que a
minha mé&e realizava compras com esse intuito. Quando eu estava
montando o meu primeiro consultério eu comprei 0 material |a para fazer a
cortina, lembro também da minha mée comprando tecidos para fazermos
coisas para a casa, temos toalhas que vieram do Magnabosco. O
Magnabosco sempre esteve presente na minha vida e na minha familia.”

Anelaide complementa que muitos clientes tem suas préprias lembrangas em
relacdo a loja:

“Principalmente agora que seria a quarta/quinta geragao tu conversa com
eles e dizem assim ‘eu venho aqui desde sempre, vinha com a minha vo,
com 0s meus pais, eu me lembro que a minha avé contava muito que vinha
aqui comprar tecido’ entdo tem muito essa ligagao, essa ligagédo de histéria
e momentos.”

Rosa também cita que: “Muitas clientes que vem dizem que quando eram
criangas vinham na loja com a avoé e brincavam na escada enquanto a avo fazia as
compras, a escada € muito historica e traz uma lembranga para muitas pessoas e
vemos que passou de uma geragao para outra.”

Por ser uma loja historica muitas pessoas tém ligagdo emocional com a
mesma, e principalmente existe algo na marca em que desperta essa lembranga por
parte dos consumidores.

Ao perguntar para Pedro como ele percebe o papel do Magnabosco em

despertar a lembranga dos consumidores, ele responde:

“Eu acho que a gente ta retomando esse espaco, tem um vinculo afetivo
forte com a cidade e acredito que isso desperta uma sensagao boa, mas eu
acho que ainda tem muito campo para conquistar nesse sentido, boa parte
das novas geracbes perderam esse vinculo e a gente ta tentando retomar
ele, trazer de volta e mostrar que a gente € um lugar diferente que somos
uma marca diferente, que faz as coisas com mais dedicagdo, mais amor,
mais respeito ao entorno, entdo eu acho que tem esse trabalho de
reconquistar esse espaco que por muito tempo ficou apagado e esquecido.”

Aaker (1998) ainda destaca que ao contrario de um produto, uma marca esta
intrinsecamente ligada a emogdes e a avaliagdes subjetivas, o que lhe confere a
capacidade de se conectar com individuos de diversas idades e geragoes.

Em entrevista foi perguntado as vendedoras e aos clientes o que eles
achavam sobre o que torna o Magnabosco tdo duradouro e significativo na
comunidade caxiense e as respostas entre si foram muito parecidas:

Anelaide destaca em sua resposta que o que torna tdo duradouro e
significativo é “A capacidade de estar sempre se reinventando, sempre atento as

mudancgas e nao perdendo as suas tradicdes.”
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Rosa complementa que:

“A valorizagao do cliente, credibilidade que os clientes com relagao a loja
tém e a valorizagao de todas as geragdes, desde a geragao mais velha até
a mais nova e a confianga que o publico tem com o Magnabosco, além de
vender produtos bons e de qualidade sem iludir o cliente com propagandas
enganosas”

Caroline destaca que:

“A tradigdo, do nome e o ponto de referéncia na cidade, as vezes a pessoa
nem compra |la mas sabe onde é o Magnabosco que € na praga e que
ajudou na continuagao da loja e também a atualizagao que foi feita, pois eu
acredito que se eles se mantivessem com o mesmo estilo talvez nao tivesse
perdurado por tanto tempo”.

Ricardo traz que foi “Por conta da qualidade dos produtos, por conta do
ambiente que € bem legal, é favoravel para ficar a vontade de fazer as escolhas na
loja, e também a educagéo dos funcionarios da loja”. Marisete complementa que “A
reinvengao da loja, ndo se acomodaram no tempo e abrangem todas as geragoes”.

Arthur ressalta que “Sempre procuraram atender bem os clientes e os
produtos de qualidade, eu acredito que quando tu te propde a ter um produto bom
isso vai ser relevante para a duracdo do empreendimento.”

Por fim, Sirlene complementa dizendo que “A capacidade de reinvencido €&
uma marca muito soélida e é referéncia de marcas consolidadas que nao se
encontram em outras lojas da cidade. Cada vez mais eles vao se consolidando além
da loja, como patriménio da cidade de Caxias do Sul”.

Foi citado por quatro dos sete entrevistados que a reinvencao/atualizagao tem
papel fundamental no fato da loja perdurar por mais de 108 anos de historia, com
isso, fica evidente a importancia da valorizagédo da historia e também a importancia
das adequacgdes para que a loja possa pertencer ao seu tempo atual, mantendo as
suas raizes mas ao mesmo tempo se integrando ao novo mundo.

A reinvencao vem totalmente de encontro com a tradigao, as duas caminham
juntas, foi citado por dois entrevistados a importancia que a tradicao tem na duragao
da loja, pois somente com essa tradicdo é que o Magnabosco conquistou a
confianga e credibilidade na sociedade Caxiense, trés entrevistados citaram a
importancia da qualidade ha qual remete a confianga que os mesmos tém da loja.

A marca se propde a ser um ambiente que integra as geracgodes e foi citado
por dois entrevistados que o ambiente proporciona essa integragcdo e como isso

auxilia em manter a loja viva por tantos anos.
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Em analise, observa-se que a marca sO estd onde esta pois desperta
confianga através de sua historia e do seu papel na comunidade caxiense, além de
manter suas raizes soube inovar e sempre buscou trazer qualidade ao o que oferece
aos seus consumidores. Ela € uma marca lembrada por toda a sua histéria e por ir
acompanhando as suas geragbes, seja as que conduziram a loja ou as que

consomem na mesma.

5.3 ESTRATEGIAS DE RELAGOES PUBLICAS E CONSTRUGAO DE MARCAS

Como visto, o Magnabosco em seus 108 anos se fez presente na construgao
da histéria da cidade de Caxias do Sul, por estar situado na praca e também por
fazer parte da memoria de alguns caxienses. Além disso, foi observado a
importdncia da marca conseguir despertar a sua lembranga nas pessoas,
principalmente em seus consumidores.

Segundo o Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas
(CONFERP, 2019), a atividade de Relagbes Publicas consiste em construir,
promover e preservar a reputacdo positiva das organizagdes perante o0s
stakeholders, que englobam funcionarios e seus familiares, clientes, comunidade,
midia, governo, fornecedores e sindicatos. Esse processo envolve a definicdo de
estratégias e a execugao de projetos de comunicagdo que comuniquem os valores,
objetivos e agdes das empresas de maneira ética e transparente.

A Resolugdo Normativa 43, de 24 de agosto de 2002, estabelece que
algumas atividades sao exclusivas das Relagbdes Publicas incluindo o planejamento,
implantacdo e gerenciamento de diversas formas de comunicacdo nas
organizagdes, programas comunitarios e de informagéo para a opinido publica. Além
disso, destaca a mediacédo de relacionamentos estratégicos por meio de canais de
comunicagao e a énfase no reconhecimento dos negdcios da organizagao junto aos
publicos de interesse. Essas diretrizes ressaltam o papel fundamental das Relagbes
Publicas na gestdo da comunicagdo e nas relagbes estratégicas entre as
organizagdes e seus stakeholders.

Para analisar como as estratégias de Relagbées Publicas influenciam na
construcdo de marcas sera necessario utilizar o mix de comunicagao integrada
apresentado por Kunsch (2003) e adaptado em 2019 por estudantes de RP da UCS,

que consiste em trés grandes areas: comunicagdo interna e administrativa,
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comunicagcdo mercadologica e comunicagao institucional. Para analise sera utilizado
a comunicagao mercadoldégica e institucional.

Para a construcdo de uma comunicagcdo mercadologica € necessario ter
muito bem definido a comunicacgao institucional, pois uma depende da outra.

Pedro em entrevista comentou sobre o logotipo da empresa:

“Essa flor de I6tus teve diversos momentos de marca, teve um momento em
que ela era super quadrada, era linda, um escrito normal Casa
Magnabosco, times new roman, ai foi feito essa letra que é desenhada e o
simbolo vem da flor de l6tus que tem um simbolismo de perseveranga, de
dedicacéo, ela vai muito a esse encontro. E uma coisa que eu ndo mudei e
nem pretendo mudar, acredito que ela é realmente um patrimbénio das
pessoas, patriménio de marca.”

Figura 17 - Logotipo do Magnabosco
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Fonte: Magnabosco

Além disso Pedro também destaca referente a presencga digital da loja:

“Temos as nossas grandes vitrines que é o Instagram e o Facebook, o
WhatsApp € muito importante como ferramenta de venda, tanto para gatilho
como para concluir a compra, SMS a gente usa muito também e o
e-commerce a gente tinha mas tiramos ele do ar para remodelar ele porque
€ um espaco, € um local de venda que as empresas queimam muito a
margem, elas ndo conseguem se diferenciar, € um lugar de venda muito
promocional e queremos que 0 nhOSSO e-commerce seja uma extensao da
experiéncia que temos aqui dentro presencialmente. Entao essa jornada de
compra que € agradavel que tem curadoria, ainda estamos tentando
entender como levar isso pro online, tem sido um desafio e em breve
queremos relangar esse espago com um diferencial que vai de encontro
com 0 nosso posicionamento fisico que é a curadoria, uma experiéncia
bacana e uma jornada de compra diferente.”
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Figura 19 - Perfil no Instagram
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Foi perguntado aos clientes como a loja se comunicava com eles além do

presencial, dos cinco entrevistados quatro responderam que essa comunicagiao no

digital ndo existe e a unica pessoa que recebe essa comunicagdo, através de

mensagem de texto, relata que para ela esse tipo de comunicagao nao é relevante.

Caroline destaca que: “Hoje nao existe essa comunicagao, nunca recebi nada

do Magnabosco. Pessoalmente tenho uma boa comunicagdo com os vendedores. E

também quando eu passo na frente da loja e as vitrines estdo adesivadas, seja com

promocdes ou datas comemorativas.”

Ja Sirlene complementa que: “Nao recebo nenhuma comunicagdo mas eu

acompanho as redes sociais, mesmo que eu ndo busque a loja eles aparecem nas

minhas redes sociais e acabo relembrando.”

Sobre o relacionamento com a imprensa Pedro destaca que

“Temos sim assessoria mas por projeto, eu costumo mandar muitas
informacdes para jornalistas que eu acho que é relevante, a nossa agéncia
por vezes faz esse contato mas é mais por projeto, por exemplo o
espetaculo de natal tem assessoria, e assim a gente vai indo.”
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Pedro ainda salienta que “Temos agéncia de publicidade, hoje o instagram e
as redes sociais sao internas e agdes mais macros sdo com a agéncia, como por
exemplo campanhas como de dia das maes, dia dos pais e etc.”

Segundo Neto (2012) é essencial que a empresa assegure que todas as
atividades de comunicacao realizadas por seus diferentes setores e interlocutores -
sejam produtos, servigos, marcas, anuncios, atitudes, entrevistas, comunicados,
entre outros - mantenham a qualidade e a consisténcia, visando a criar, em
sequéncia, uma identidade, uma imagem e uma reputacao positivas ou favoraveis.

Em entrevista foi questionado para Pedro se ele entendia que o Magnabosco

tem conexao com a comunidade, ele explica que:

“Sim, eu acho que a gente investe muito na preservagao do centro historico,
a gente acredita muito no centro da cidade e na preservacéo dele, e investe
nisso. Os nossos principais investimentos em Marketing sdo em acdes para
realmente gerar essa humanizacdo do centro e essa convivéncia do
caxiense com o centro trazendo ele de volta pro marco zero da cidade.
Entéo isso passa pelo Espetaculo de Natal, pelas nossas agdes que a gente
faz como o dia dos namorados, por exposi¢des, a gente busca se posicionar
também como um centro de cultura, entdo a gente tem essa consciéncia da
responsabilidade que a empresa tem com a preservagdo do centro e eu
acho que a comunidade reconhece isso, nos vé como uma marca que
acredita na cidade, que investe na cidade e que ajuda na preservacgéo e
manuteng¢do do centro historico vivo, seguro, iluminado.”

Ao questionar os clientes referente a confiabilidade da loja e da reputagao da
mesma, 0s cinco responderam que sim, desses cinco trés responderam que é por
conta da qualidade da loja e dos produtos que a mesma oferece, um respondeu que
era por conta da localizagado da loja e por se manter fixa no mesmo lugar por todos
esses anos, um destaca que € por ser uma empresa familiar e que existe a mais de
100 anos. Sirlene complementa dizendo que “Sim, eu acho que cada vez mais, cada
ano ela vem se consolidando ainda mais, trazendo marcas bem conceituadas, essas
acdes, ela vem se reformulando, percebe-se que ela ta cada vez mais atualizada,

trazendo essa parte da sustentabilidade.”

Pedro destaca o que o Magnabosco desperta nas pessoas:

“Eu acho que essa sensagédo de confianga, que é muito presente, uma
mensagem de qualidade porque toda coisa que dura tem qualidade, isso
vale pras empresas e marcas também, € uma das empresas mais antigas
do varejo no Brasil certamente, entdo eu acho que desperta essa confianga,
essa seriedade, esse respeito e essa sensagao de atemporalidade apesar
do modismo.”
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Além disso, foi perguntado aos clientes o porque que eles realizam compras
no Magnabosco. Caroline destaca que “Eu realizo por conta da qualidade das
roupas, por toda a histéria que a minha familia tem com a loja, a localizagao também
por ser no centro”.

Ricardo cita que:

“Eu gosto por conta da qualidade, eu acho que além de terem a qualidade
eles tem produtos muito bons, no sentido de inovagéo, pois normalmente
quando vocé vai em alguma loja as pegas sao todas muito parecidas, ja no
Magnabosco tu encontra muitas opgoes diferentes. Eu acho também que
todo esse contexto tem muito haver com a forma na qual ela se apresenta,
me referindo a estrutura, € uma estrutura bem aberta, tem iluminagao, tem
um cheiro bom”.

Ja para Marisete “Por conta da qualidade, tudo o que compramos la dura
mais”. Arthur complementa que “Eu prefiro sempre comprar algo de qualidade e é o
gue me chama atencgao na loja, o atendimento deles também é muito bom”.

Sirlene destaca que:
“Por conta da facilidade, a localizagédo é de facil acesso e hoje pelo fato de
encontrar varios segmentos, coisas para casa, presentes, marcas que nao
aparecem em outras lojas da cidade, consegue encontrar para crianga, para
idoso, para adulto, variedade de segmentos. Também a parte de cultura que
o Magnabosco traz bastante, a parte do laboratério e também outras agdes”.

De cinco respondentes, quatro citaram a qualidade como requisito para
realizar compras na loja, um destacou a histéria que tem com a marca o que remete
a lembranca que tem da mesma, dois mencionaram sobre a localizagao da loja por
estarem presentes no centro da cidade, um referente a inovagao que tem na loja,
seja através de produtos ou da estrutura, um sobre o atendimento que chama a
atencado principalmente por sempre ser muito bom, um sobre encontrar varios
segmentos no local onde facilita na hora de realizar compras e por fim um
mencionou sobre as acdes que a marca realiza.

De acordo com Galindo (2012), a comunicagdo mercadoldgica representa a
expressao simbalica resultante do planejamento estratégico de uma organizagao em
interacdo com o mercado. Essa comunicagdo consiste em uma mensagem
multidirecional contendo conteudos pertinentes e compartilhados entre todos os
participantes desse processo, incluindo os publicos de interesse e 0s meios que
asseguram a continuidade do relacionamento. Utiliza uma variedade de formas e
tecnologias para alcangar os objetivos comunicacionais delineados no plano

estratégico.
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Para as vendedoras foi questionado se os clientes costumam procura-las
diretamente e qual o tipo de relagcéo elas estabeleceram com os clientes ao longo

desses anos de trabalho na loja. Anelaide compartilha que:

“Yocé vai criando um vinculo, desde o inicio até agora todos os nossos
clientes que acabam vindo até a empresa eles ndao sao s6 um cliente, eles
criam um vinculo, criam uma amizade que a gente acaba se envolvendo na
vida. Eu tenho uma histéria muito interessante que quando eu estava
gravida em 1990 tinha uma cliente minha que também estava gravida e
ainda hoje a mae dessa cliente sempre que vem no Magnabosco ela me
procura para me dar um abraco, pois criou um vinculo muito forte. Fora os
outros que se vao criando vinculos e que a pessoa vem te procurar e
automaticamente vai chegando e ja se sabe como lidar, como mostrar, o
que a pessoa gosta e o0 que ndo gosta, isso existia no passado e ainda
existe nos dias de hoje.”

Rosa complementa “Tenho bastante clientes que me procuram, eu ja sei até o
tamanho da cama, ja sei o que comprou ou ndo comprou, se tornou um cliente
amigo e fidelizou eles”.

Além disso, foi questionado qual era o segredo para criar uma conexao

emocional com os clientes ao longo dos anos. Anelaide explica:

“Em primeiro lugar o respeito ao cliente, quando ele chega um bom dia, boa
tarde um sorriso no rosto, e fazer com que ele se sinta em casa. Nesse
momento em que ele se sentir em casa ele vai vir aqui ndo pela compra,
mas sim porque ele se sente em casa e automaticamente a venda, a
compra desse cliente € uma consequéncia.”

Rosa menciona que:

“O segredo esta em ser muito sincero com o cliente, falar a verdade,
explicar o produto que ele esta levando e a vantagem para levar o mesmo,
se o produto ndo tem nenhuma vantagem dizer o porque ndo é vantajoso
levar, € dando uma opinido sincera, passando uma confianga para o cliente,
a confianga eu no cliente e o cliente em mim é o que mais funciona, eles
confiam muito em mim, jamais eu engano. E também a credibilidade, outra
coisa importante é ter confiangca no que se faz, eu conhego o que eu fago e
pro cliente isso & muito importante, ter essa confianga no meu trabalho”.

Ao indagar Pedro sobre as ac¢des de relacionamento com o consumidor de
forma online, ele comentou que “Politicas que sao através do CRM, tem o Cashback
0 aniversario, os gatilhos de saudades quando faz tempo que o cliente n&o vai na

loja por algum tempo”.

Também foi questionado referente a publicidades pagas, Pedro respondeu
que:

“‘Nao, é tudo organico, ndo temos nada de investimento em midia
tradicional, no espetaculo de natal sim, mas para a loja nao. E muito raro
fazermos acbes de midia tradicional, acabamos canalizando todo esse
investimento em marketing para a experiéncia dentro da loja, na



57

preservagao da loja, com visual merchandising para realmente causar a boa
sensacao aqui dentro e essa boa sensagao se reverberar”.

Como analise destaca-se que mesmo que nao haja um profissional de
Relagdes Publicas diretamente ligado a loja, eles praticam muitas das atribui¢des de
um RP, onde conseguem se manter alinhados com o seu discurso e objetivos,
principalmente, o de ser um ambiente que integra as diversas geracoes.

Por ser uma loja centenaria isso ja da-se a entender, que ela pode ser uma
marca confiavel e de boa reputacio, os clientes reforcam esta colocagao, que além
de toda sua historia, a qualidade que a loja desempenha esta muito de acordo com o
que eles buscam. Por fim destaca-se a importancia de um bom relacionamento com
os consumidores, seja através das redes sociais mas, principalmente, pessoalmente

onde ha maior contato com os mesmos.

5.4 ALEM DO CONSUMIDOR: AGAO PARA A COMUNIDADE CAXIENSE

Segundo Kapferer (2004), o valor atual de uma marca é uma consequéncia
direta de sua habilidade em criar e manter lagcos emocionais com seu publico. Isso
implica reconhecer que tais lagos se originam das experiéncias, percepgoes,
sensacoes, interagdes e avaliagdes dos consumidores.

Uma das estratégias das Lojas Magnabosco € justamente fazer com que a
experiéncia do consumidor se torne afetiva e com isso que ela seja lembrada pelas
pessoas que ja sdo consumidoras da loja ou que a reconhecem pelas ag¢des que
proporciona para a comunidade. Com base nesse contexto, pode-se destacar O
Grande Espetaculo de Natal, acdo que surgiu em 2016. Ano apds ano o espetaculo
foi evoluindo, comegou com algo simples, com o Coro da Unimed até chegar em
2022, onde houve mudangas significativas no evento.

Pedro salientou em entrevista:

“Sobre o Grande Espetaculo de Natal, e tantas outras agdes que a gente
faz, elas vao muito de encontro do surpreender, e encantar, do emocionar,
do fazer parte da vida, e € a maneira que a gente acredita que a gente
impacta realmente, de uma maneira genuina que a gente acaba gerando
uma baita experiéncia e esse encantamento. Eu sempre digo, varejo é
emocao, varejo é autoestima, entdo isso eleva a autoestima da cidade, isso
da mais vida pra cidade e eu acho que é isso que a gente acredita, o varejo
precisa de uma cidade viva.”

Figura 20 - Primeira edigao em 2016
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Fonte: Magnabosco

Em 2022 o projeto se agregou ao grupo Tholl se tornando assim, o maior
espetaculo comunitario de Natal do interior do estado do Rio Grande do Sul. Com o
dobro de investimento em comparagcdo aos anos anteriores, também foi ampliado
para dois dias de apresentacdes, além disso, a partir deste ano de 2022 o
espetaculo passou a ter financiamento pela Lei Municipal de Incentivo a Cultura de
Caxias do Sul e também pela Secretaria de Cultura do estado do Rio Grande do Sul,
por meio do Procultura RS. Além de patrocinios de outras empresas da cidade.

Com isso, o carater comunitario das apresenta¢cdes amadureceu e foi adotado
um plano de acessibilidade fisica para cadeirantes e de conteudo através de
audio-descricdo e traducdo em Libras. No ano de 2022 mais de 13 mil pessoas

prestigiaram o evento.

Figura 21 - Edigdo de 2022
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Fonte: Magnabosco

Cada ano que passa o evento ganha mais os coragdes dos Caxienses e cada
edicdo se torna mais emocionante. Em julho deste ano de 2023 a edigdo do “O
Grande Espetaculo de Natal” ja comegou a ser idealizada. Para o espetaculo foram
langadas as oficinas gratuitas de formagéo artistica com treinamento do Grupo Tholl,
a fim da valorizagdo do capital artistico local, as oficinas sédo de: figurino, teatro,
aéreos, acrobacia, malabares e monociclo, direcionadas para artistas profissionais e

em formacao a partir de 12 anos.
Figura 22 - Cartaz de divulgagéo da edigdo de 2023
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Foi indagado aos clientes se ja tiveram experiéncias significativas ou
lembrangas especiais associadas a eventos ou celebragbes que aconteceram no
Magnabosco. Dos cinco clientes entrevistados, quatro deles responderam que n&o,
dois deles n&o participaram de nenhum desses eventos, os outros dois destacaram
que ja participaram dos eventos de natal e que ele remete muito ao encanto do
natal, que faz com que desperte o sentimento natalino na comunidade.

Sirlene foi a Unica que respondeu que sim, ela destaca que:

“A Festa de Natal, a decoragdo da fachada, o Magnabosco acaba
retomando a memoria do natal na nossa cidade, quando eu penso em natal
eu ja penso nesse evento do Magnabosco ou de passar por ali e ver a
decoragdo. Tem as agbes também do dia dos namorados, e eu acho que
eles decoram a cidade, para além da estrutura que ja é muito bonita eles
comecaram a decorar a cidade também com esses eventos que eles
realizam”.

Além do “O Grande Espetaculo de Natal’, o Magnabosco realiza algumas

outras acdes como a do Dia dos Namorados.

Figura 23 - Dia dos namorados 2021
N &= ! :
l,’_.

Fonte: Magnabosco

Em entrevista para o Jornal Pioneiro (2021), Pedro falou que:

“Entregamos os bal8es para que os casais homenageassem quem amam. E
uma agado que mexe com todos e é positivo declarar amor nesses tempos
dificeis. Digo sempre para a minha equipe: s6 encanta quem é encantado.
De certa forma, também declaramos esse amor que nutrimos pela nossa
cidade”.

Conforme Cimatti (2006) destaca, as marcas desempenham um papel
intermediario entre o universo da produgcado e o universo do consumo, interpretando,
traduzindo e comunicando os valores explicitos e latentes na sociedade em um

periodo histdrico especifico. Assim, elas se configuram como expressodes culturais
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de importancia fundamental na compreensdo abrangente de um contexto
socioecondémico particular.

O Magnabosco é parte da histéria da cidade de Caxias do Sul e se coloca
muito na posicdo de contribuicdo para a preservacao da histéria e da cultura da
cidade.

Foi perguntado para as vendedoras como elas enxergam esse papel do
Magnabosco na contribuigdo para a preservagao da historia e da cultura na cidade e
como isso impacta a relacdo das pessoas com a marca.

Anelaide destaca que:

“Ele tem uma papel muito importante, até pelo fato da localizagao, por estar
no centro de Caxias, por ser uma loja que tem 108 anos, por ter um prédio
construido la em 1930, por ter muita histéria, ela ndo € s6 uma loja em
Caxias, ela faz parte da histéria de Caxias e cada vez mais ela esta
presente em atividades externas, como O Grande Espetaculo de Natal que
cada ano cresce mais e marca na histéria. Eu vejo muito que as pessoas
vém procurar o Magnabosco pela questdo de se sentir em casa, pelo
produto que a empresa vende e por criar lagos, eles nao vem aqui s6 pra
comprar, vem para criar lagos maiores, tanto com quem trabalha aqui como
com a prépria empresa.”

Rosa complementa:

“Eu acho que é algo muito lindo, o Magnabosco é a ‘menina dos olhos’ de
Caxias, a loja € uma loja antiga mas com a mentalidade nova, ela € bem
inovadora. Isso conquista os clientes. Magnabosco é a histdria de Caxias e
de certa forma um ponto turistico na cidade”.

Por fim, referente ao “O Grande Espetaculo de Natal” mas que também esta
entre o proposito dos outros eventos que o Magnabosco realiza destaca-se que,
esse projeto é planejado pelo Magnabosco como um presente para a comunidade,
um espetaculo gratuito e em pleno coragdo da cidade de Caxias do Sul, é uma
iniciativa que demonstra o espirito comunitario, além de ocupar e humanizar o centro
histérico, preservando os lagos da cidade com a memdria, gerando encantamento e
pertencimento. O legado do evento vai muito além do espetaculo, ele passa pela
ressignificagdo dos espacgos da cidade e também por um novo olhar para o Centro
Histérico e a valorizagéo do capital artistico local. (Magnabosco 2023)

Roberts (2005) ressalta que as pessoas nutrem afeto por outras pessoas,
experiéncias, equipes e eventos. Demonstram carinho por conceitos abstratos, como
sua nacao, cidade ou causas. Além disso, apreciam a arte e desenvolvem afeigao
por objetos, ou seja, por itens que refletem sua identidade e opinides.

Mesmo que para os clientes entrevistados as agdes nao despertem algum

sentimento ou lembranga para a comunidade da cidade, elas sdo de extrema
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relevancia, principalmente quando comenta sobre o evento de Natal, onde no ultimo
ano reuniu mais de 13 mil pessoas, a loja acaba “prestando” este servigo para a
cidade e faz com que se torne conhecida néo s6 pelos seus produtos mas também
pelas suas acgbes e faz com que se crie vinculos, mesmo que ndo haja uma

conversao de venda ela sera lembrada pelas pessoas.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo foi desenvolvido com o intuito de compreender como o Relagdes
Publicas e as suas estratégias podem auxiliar na construgdo de marcas. A tematica
das Relacdes Publicas e a construgdo de marcas sempre despertou muito interesse
para a pesquisadora, ndo apenas pela sua relevancia no contexto corporativo, mas
também pelo seu papel na interagcdo entre organizagdes e publicos. A dinamica
complexa e a influéncia de estratégias no fortalecimento de lagos e na consolidagao
da identidade de marcas representava um campo de estudo profundamente
cativante. A curiosidade em compreender como as estratégias de comunicagao
podem moldar a percepgado das marcas e, por consequéncia, influenciar as relagoes
entre as organizagdes e seus stakeholders, serviu como um dos principais incentivos
para a escolha desse tema.

A pesquisa teve como objetivo geral analisar a contribuicdo das estratégias
de relagbes publicas na construgdo de marcas. A esse respeito € possivel afirmar
que é fundamental a participacdo das relagdes publicas e de suas estratégias na
construgdo de marcas, isso deve-se a compreensao adquirida ao longo do estudo,
que permitiu identificar o impacto direto das estratégias de RP na formacao e
consolidacao da identidade das marcas.

No decorrer da pesquisa foram alcancados os objetivos especificos, o
primeiro objetivo era identificar as estratégias de relagdes publicas da atualidade e
sua contribuicdo para a construcdo de marcas, que foi alcancado através do
referencial tedrico, por meio de autores que pertencem a area como Kunsch, Franga,
Galindo, Argenti, Toni, Kotler, entre outros, além do estudo de caso.

O segundo objetivo especifico envolvia a pesquisa sobre a gestdo de marcas
e a lembranga de marcas, o qual também foi atingido através do referencial teérico,
com autores como Kotler e Keller, Semprini, Gobé, Aaker, Keller e Machado, Roberts
entre outros.

O terceiro objetivo era realizar um estudo de caso de uma organizagdo com
trajetdria historica em Caxias do Sul e com vinculo com a comunidade, onde foi
alcangado com a realizagao do estudo de caso do Magnabosco. Pode-se observar
como a loja é vista pelos consumidores e como as agdes que realizam impactam

nao somente seus clientes mas, também, parte da comunidade de Caxias do Sul.
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Além disso, durante a pesquisa foi possivel identificar que muitas estratégias de
relagcdes publicas sédo praticadas pela loja.

A questdo norteadora adotada neste estudo foi: Qual a contribuicao de
estratégias de relagdes publicas na construgdo de marcas?. Por meio do referencial
teérico e do estudo de caso é possivel afirmar que as estratégias de relagdes
publicas tém um grande valor na construgdo de marcas, a pesquisa oportunizou a
identificacdo das praticas de comunicacgao e relacionamento adotadas.

Também foi possivel observar como as estratégias de relagbes publicas
influenciam diretamente na construcado e na consolidacido da identidade das marcas.
Além disso, o estudo proporcionou uma compreensdo mais abrangente do papel
dessas estratégias no fortalecimento dos lagcos entre organizagbes e seus diversos
publicos, destacando a relevancia dessas praticas na criagdo de conexdes
significativas e duradouras.

O profissional de relagcbes publicas desempenha um papel crucial na
comunicagao institucional e mercadoldégica das organizagdes. Suas agdes
estratégicas sdo planejadas com o objetivo de gerar resultados positivos para a
identidade, imagem e reputagdo. A atuagdo direcionada a essas areas permite a
construcdo de uma percepgao consistente e favoravel da organizagao, tanto no
ambito interno quanto no externo, contribuindo para a consolidagédo de uma imagem
positiva e para o fortalecimento do relacionamento com os diversos publicos
envolvidos.

Por fim, cabe ressaltar que a habilidade em manter uma conexdo continua
com os clientes, fornecedores e a comunidade é essencial para a sustentacédo e
relevancia ao longo do tempo e a construgdo e manutengcdo de uma identidade de
marca sélida, aliada a uma comunicacdo consistente, sdo elementos-chave para a
durabilidade e o sucesso de estabelecimentos histéricos como o estudado nesta
pesquisa.

Nesse contexto, as estratégias de relagcdes publicas se destacam como
pilares na preservacao da reputagcdo e da lembranga de marca, o que pode gerar
vinculos afetivos com os consumidores, fomentando a continuidade e a relevancia
de uma loja com tamanha tradicdo. E por meio dessas praticas estratégicas que as
lojas tradicionais mantém sua posicdo e influéncia no mercado, garantindo nao
apenas sua sobrevivéncia, mas também sua relevancia em meio a um cenario em

constante evolugao.
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8 APENDICES

APENDICE A - PERGUNTAS REALIZADAS NA ENTREVISTA COM O DIRETOR
DO MAGNABOSCO

1. Pode falar um pouco sobre a histéria do Magnabosco?

2. Qual o segredo para chegar aos 108 anos de histéria?

3. Como foi a tomada de decisdo de vocé assumir a diretoria da Loja? Como e
quando o processo de inovagao da loja se iniciou?

4. Com relagao ao logotipo, desde a sua fundagéo, houve muitas mudangas ou
s6 adaptacgdes no decorrer dos anos? Porque?

5. O prédio se mantém fiel ao que foi construido em 19397 Sei que foi
necessario realizar um restauro do prédio, o porqué da decisdo de manter
igual ao que era antigamente para que se mantivesse igual ao original?

6. Vocé entende que o Magnabosco tem conexao com a comunidade? Se sim,
como?

7. Vocé pode falar um pouco sobre as agdes que vocés proporcionam para a
comunidade como O Grande Espetaculo de Natal, o Laboratério Magnabosco
e outras agdes que vocés tenham que envolve a comunidade?

8. O que vocé acredita que o Magnabosco desperta nas pessoas?

9. Vocé acredita que o Magnabosco € uma marca que desperta a lembranga de
marca nas pessoas? Porque?

10. Sobre a comunicacéo:

e Como é a presenga de marca online hoje em dia? Utilizam, Instagram,
WhatsApp, Site?

e Como é o relacionamento com a imprensa?

e Fazem publicidade ou agbes pagas? Se sim, como? Exemplo:
impulsionar posts nas redes sociais, banner em outdoor, anuncios em
jornal, radio etc

e Acobes de relacionamento com o consumidor?

e Tem agéncia de comunicagao/publicidade? Ou alguém da area de

relagdes publicas? Quem faz a comunicagao hoje? Se sim, como?
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APENDICE B - PERGUNTAS REALIZADAS NA ENTREVISTA COM
VENDEDORAS

Nome

Idade

Quanto tempo trabalha na loja?

Qual foi a sua trajetéria no Magnabosco? Como vocé comegou a trabalhar
aqui e como sua jornada evoluiu ao longo dos anos? O que motiva vocé a
continuar trabalhando aqui?

Quais mudancgas significativas vocé testemunhou na loja durante seu tempo

de servigo? Como essas mudancgas afetaram a cultura e a identidade da loja?

. Como vocé vé o equilibrio entre tradigdo e inovagéo na loja e o impacto disso

na relagdo com os clientes?

. Os clientes frequentes costumam procura-la diretamente? Que tipo de relagao

vocé desenvolveu com esses clientes ao longo dos anos?

. Qual é o seu segredo para criar uma conexao emocional com os clientes ao

longo dos anos?

. Vocé considera que os clientes frequentes tém suas préprias lembrangas e

afetividade em relagao a loja? Se sim, como vocé acha que o seu trabalho

contribuiu para essas experiéncias dos clientes?

10.Qual é a sua opinido sobre o papel da loja na preservagdo da historia e

cultura de Caxias do Sul? Como isso impacta a relacdo das pessoas com a

marca?

11.Em sua opinido, o que torna a marca da loja tdo duradoura e significativa na

comunidade?
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APENDICE C - PERGUNTAS REALIZADAS NA ENTREVISTA COM CLIENTES

Nome

Idade

Profissao

Qual é a sua historia com o Magnabosco?

Ha quanto tempo vocé é cliente do Magnabosco?

o a bk wbd =

Porque vocé realiza compras no Magnabosco (localizagdo, seriedade da

empresa, sou bem atendido, existe a muito tempo)

7. Quais sao as suas primeiras lembrangas da loja? Existe alguma experiéncia
especifica que tenha deixado uma impressao duradoura?

8. Vocé ja teve experiéncias significativas ou lembrancgas especiais associadas a
eventos ou celebragbes que aconteceram no Magnabosco? Se sim, poderia
compartilha-las?

9. Considera que ela é uma marca confiavel e que possui uma boa reputacédo na
sociedade? Por que?

10.Como o Magnabosco se comunica com vocé como cliente? Isso tem um
impacto em como vocé se sente em relagao a marca?

11. Em sua opinido, o que torna a marca da loja tdo duradoura e significativa na

comunidade?



