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RESUMO

Em meio a era da globalizagao, faz-se cada vez mais necessario a presenga do
planejamento nas organizagdes. Seja qual for o setor, é preciso pensar no futuro
com cautela, visando objetivos especificos e estruturando agdes para alcancga-los.
E neste cenario que o presente trabalho faz uso de fundamentacéo tedrica para
colher conceitos e estruturas de planejamento, em especial o estratégico, do ponto
de vista de diversos autores. E a partir desta conceituacdo que nasce o produto
foco deste estudo. O planejamento estratégico de comunicagao para a loja Roupa
Minha — Moda e Afins, realizado a fim de tragcar uma estratégia de inser¢cdo da

marca no bairro em que se situa.

Palavras-chave: planejamento; estratégia; planejamento estratégico;
comunicacao; relagdes publicas;



ABSTRACT

Into amid globalization, the planning action is each time more required in
organizations. Whichever sector it may be, it's a need to think about the future with
caution, aiming specifics goals, and structuring action to reach them. In this
scenario, the present work uses theoretical grounding to reap concepts and
planning structures, in particular the strategic, from the point of view of several
authors. And from this conceptualization, is made the main product of this study.
The communication strategic planning for the Roupa Minha- Modas e Afins store,

which goal is trace a strategy of the brand insertion on it's neighborhood.

Key-words: planning; strategy, strategic planning; comunication; public relations;
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1. INTRODUCAO

O planejamento tem estado cada vez mais presente no dia-a-dia
organizacional. Em pequenos ou grandes empreendimentos veem-se empresarios
buscando formas diferentes de organizar seu trabalho e os de seus funcionarios.

Os métodos para o planejamento vém, ha tempos, aperfeicoando-se e hoje
pode ser conceituado por uma gama de definigdes, devido a especificidade da
propria palavra. Estudiosos de diversas areas estudam e desenvolvem novas
teorias para aumentar sua eficacia perante sua aplicagcao e posterior mensuragao
das organizagbes, sejam estas privadas, publicas ou mesmo do terceiro setor.
Apesar dos trés niveis de planejamento existentes, operacional, tatico e
estratégico, o presente trabalho foca neste ultimo conceito que, como podera ser
visualizado ao longo do mesmo, possui métodos especificos para cada area da
empresa.

Para realizar o planejamento estratégico em comunicagdo, € necessario
entender todas as nuances em que ela pode ser utilizada por uma organizacgao.
Para este trabalho, decidiu-se por utilizar as seguintes nomenclaturas:
Comunicacéo organizacional, institucional, mercadologica, administrativa, interna e
integrada.

O primeiro capitulo apresentara uma revisdao Dbibliografica sobre
planejamento, com énfase em planejamento estratégico. Sendo assim, o capitulo
abordara o histérico do planejamento, desde seus primordios, bem como os
diferentes conceitos defendidos por diversos autores das areas de comunicagao e
administragdo. Por fim, explicara quais as principais fungdes que deveriam ser
realizadas no departamento de comunicacdo de uma organizagdo e como este
poderia ser dividido e organizado.

A partir da analise do planejamento estratégico, verificou-se a necessidade
de adapta-lo e aplica-lo na loja Roupa Minha — Moda e Afins. Situada na cidade de
Santos, é um estabelecimento novo e por isso a realizagdo de um planejamento foi
uma oportunidade propicia para o momento e teve como objetivo estudar meios de
insercao de baixo custo para posicionar a loja, a principio, no mercado do bairro
onde se encontra. Fazer com que a populagdo a conhecga e entenda seus principais
valores € o grande desafio do planejamento proposto por este trabalho de

concluséao de curso.
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Apoés a avaliacédo e aceitagdo deste planejamento, espera-se a realizagao

das acgdes sugeridas e utilizagdo das técnicas de mensuragéo propostas.



16

2. CAPITULO 1. PLANEJAMENTO — CONCEITUAGAO E DESENVOLVIMENTO
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2.1 Conceituagao

O homem, ao comecar a pensar em acgdes para seu futuro, fosse este
préximo, ou distante, ja planejava. De acordo com Almeida (2012), o simples fato
dos individuos pensarem sobre o que jantar, com qual roupa sair ou mesmo a
melhor hora para tomar banho é considerado uma forma de planejamento. Neste
caso, o individuo nao formaliza em documento o que sera feito e, por isso é
considerado uma forma de planejamento informal, intuitivo.

N&o obstante, o planejamento formal, de acordo com Almeida (2012)
necessita de um documento, que deve ser apresentado sobre o que fazer no futuro
e é comumente utilizado por organizagdes, sejam da inciativa privada ou da esfera
publica e governamental e, até, do terceiro setor.

Bateman e Stell (2006) salientam o crescimento da importédncia do
planejamento formal nas organizagées nos ultimos 35 anos, embora o conceito
tenha sido instituido ha muito mais tempo por administradores como Alfred Sloan,
da General Motors. Esse novo comportamento organizacional justifica-se pelo
cenario contemporaneo ser mais competitivo e, portanto, exigir maior
profissionalismo, estratégia e preparo das organizagdes, ja que estamos diante de
um modelo de consumidor mais exigente, participativo e colaborativo. Além disso,
diferenciais competitivos que antes significavam mais vantagem na esfera
mercadoldgica, hoje ndo avangam significativamente a ponto de gerarem maior
valor percebido pelos consumidores. Na medida em que as tecnologias se
cristalizam no ambiente organizacional vao permitindo que diferenciais competitivos
sejam minimizados. Cabe também apontar a globalizagdo como outro fator que
interfere neste cenario, uma vez que permite, em linhas gerais, a diluicdo de
barreiras que antes impediam as organizagoes de se relacionarem globalmente. E,
por ultimo, a internet que muda o “modus operandi” das relagdes, sejam elas
sociais, culturais, econémicas ou politicas. Por esses e outros motivos, nunca foi
tdo necessario se preparar para o futuro. Por isso, “a importancia do planejamento
esta na preparagao para o acontecimento futuro e na analise de todos os fatos que
possam estar relacionados a ele para que o melhor resultado seja obtido”.
(BATEMAN; STELL, 2006, p. 117).

S&o inumeras as formas de conceituar o planejamento e de descrever a sua

evolucdo. Por exemplo, os autores a seguir contrapbéem-se ao investigar a
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diferenca entre a forma de planejamento do ser humano e dos demais seres vivos,
visto que enquanto uns acreditam que o ato de planejar € o que torna 0 homem um

ser racional, outros, tais como Almeida (2012), enfatizam que:

[...] os animais também realizam planejamentos, como as formigas
que juntam o seu alimento prevendo uma época de inverno, o jodo-
de-barro que junta palha e barro umido para formar o seu ninho e
escolhe um lugar adequado em relagcdo a posig¢ado solar, visdo do
ambiente e de dificil acesso para garantir a sua segurangca e
conforto e, além disto, ndo usa o mesmo ninho por duas estagdes
seguidas. (ALMEIDA, 2012, p. 29)

De acordo com a citagdo acima, € possivel perceber, que mesmo quando
feita de modo inconsciente, a acdo de planejar pode ser executada, sendo assim, o
planejamento muitas vezes pode ser considerado um ato instintivo e de precaucao.
Em contraposicdo, pode ser interpretado também como “um instrumento de
trabalho norteador e de gestédo, que propde caminhos para o alcance de um estado
futuro desejado”. (BASEGGIO, 2012, p.19).

Nesta mesma linha Oliveira (2012, p. 3) afirma que “existe certa dificuldade,
quanto da conceituagao da funcédo do planejamento nas empresas, de estabelecer
sua real amplitude e abrangéncia”.

Pode-se inferir que por tratar-se de uma ferramenta que pode ser aplicada
em diferentes ambientes organizacionais e em diversas atividades, seu conceito se
torna multidisciplinar.

Kunsch (2003) identifica o ato de planejar como método inteligente a ser
realizado por uma organizagdo, visto que possibilita pensar sobre fatores
situacionais ou reais, enfatizando estudos, objetivos, diagndsticos, estratégias e
acgdes para o futuro da organizagdo em qualquer setor ou departamento.

Ainda que seja considerado um conceito multidisciplinar, Oliveira (2012) nos
chama atengao para o fato de que nao deva ser confundido com os conceitos de
previsdo, projegao, predi¢cao, resolugéo de problemas e plano; embora seja citado
muitas vezes como sinbnimos desses. Até porque o conceito de planejamento ora
dialoga, complementa, perpassa e/ou interage com esses conceitos. Para melhor
esclarecer suas diferencas apresenta-se a tabela 1:
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TABELA 1: Diferengas entre os conceitos

Conceitos Descrigao
Esforgo pata verificar quais serdo os eventos que poderao
Previsao ocorrer, com base no registro de uma série de probabilidades.
Situagdo em que o futuro tende a ser igual ao passado, em sua
Projecao estrutura basica.
Situagao e que o futuro tende a ser diferente do passado, mas a
Predigao empresa nao tem nenhum controle sobre seu processo e

desenvolvimento.
Aspectos imediatos que procuram tdo somente a corre¢ao de

Resolugdo de problemas certas descontinuidades e desajustes entre a empresa e as
forcas externas que Ihe sejam potencialmente relevantes.
Documento formal que constitui na consolidagao das
informacgdes e atividades desenvolvidas no processo de

Plano planejamento; é o limite da formalizagao do planejamento, uma
visdo estatica do planejamento , uma decisdo em que a relagao
custos X beneficios deve ser observada.
Estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem
tomadas pelo executivo para a situagdo em que o futuro tende a
ser diferente do passado;

Planejamento Processo continuo, um exercicio mental que é executado pela
empresa, independentemente, de vontade especifica de seus
executivos.

Fonte: Adaptado de Oliveira (2012, p. 4)

Chiavenato (1999) cita que existem diferentes definicdes para planejamento,
escritas por varios autores, porém nao comenta sobre a obra nas quais foram
escritas, bem como suas datas. Logo, de acordo com Chiavenato (1999), para
Samuel C. Certo, planejamento é o processo que determina como a organizagao
deve chegar onde deseja; para Richard Daft, € a relacdo entre os objetivos da
organizacao e os meios que ela utilizara para alcanga-los; ja O’Donnell e Heihrich
concordam que planejar é definir de maneira antecipada o que, como, quando e
quem deve realizar determinada acao e, por fim, para John Schermerhorn Jr, o
planejamento € o ato de se estabelecer os principais objetivos e quais os métodos
serédo utilizados para alcanga-los.

Assim, é possivel perceber que todos os conceitos mencionados, embora
colocados de formas diferentes por cada autor, mencionam o planejamento como

um ato de pensar os acontecimentos futuros e em acdes relacionadas ao “o que”,

“‘quem” “quando”, “onde” e “por que” serao feitas.
Drucker (1962) utiliza um conceito mais enxuto ao estabelecer que o
planejamento nao “prevé” as acgbes futuras, sendo estas apenas parte das

consequéncias. “O planejamento diz respeito [...] as implicagbes futuras de
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decisdes presentes”. (DRUCKER, 1962, p. 131, apud OLIVEIRA, 2012, p. 6). Deste
modo, as implica¢des futuras citadas por ele tornam-se consequéncias de acdes
estabelecidas no presente. Kunsch (2003) reafirma tal conceito ao dizer que
“planejar nao significa simplesmente fazer previsdes, ou preparar mecanicamente
planos e projetos”. Logo, entende-se que elaborar e desenvolver o planejamento
estratégico requer das organizagdes disciplina nas tomadas de decisdo, pois essas
deverao estar alinhadas aos propdsitos e objetivos; a missdo e visdo, e aos
interesses de seus publicos que influenciam e sao influenciados por elas. Portanto,
trate-se de um processo complexo, de grande relevancia organizacional e
estratégica.

Maximiano (2000, p. 175) da continuidade ao conceito de processo de

planejamento explicando que este é:

[...] a ferramenta que as pessoas e organizacbes usam para
administrar suas relacdes com o futuro. E uma aplicacéo especifica
do processo decisorio. As decisdes que procuram, de alguma
forma, influenciar o futuro, ou que serao colocadas em pratica no
futuro, sdo decisdes de planejamento.

Para Maximiano (2000, p 190), planejar € o processo que ocorre
antecipadamente a criagcdo de um ou mais planos de acado. “O processo de
planejamento consiste em definir planos. Em esséncia, um plano contém objetivos
e as formas de realiza-los. Planejar € um processo; os resultados s&o os planos”.
Pode-se compreender que o planejamento é permeado por reflexdes, estudos e
pensamentos estratégicos que antecedem a definicdo dos planos. Assim, o
planejamento estratégico “pode ser considerado uma atividades relevante para
melhorar a performance das organizagdes contemporaneas” (POREM, 2014, p.39),
pois podera oferecer um exame mais aprofundado dos seus ambientes internos e
externos, além de fornecer subsidios para a tomada de decisbes (OLIVEIRA,
2012).

Oliveira (2012) pontua que o planejamento € um processo composto de
acoes relacionadas e dependentes entre si, visando o alcance de um ou mais
objetivos previamente estabelecidos. Chiavenatto (1999, p. 209) também o entende

COMO um processo, porém este deve incluir:
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[...] a definicdo dos objetivos organizacionais e a selegcdo das
politicas, procedimentos e métodos desenhados para o alcance
desses objetivos. O sucesso na funcdo de planejamento requer o
reconhecimento do ambiente da organizacdo, a estimulacdo da
criatividade e o encorajamento de novas ideias e abordagens
inovadoras aos desafios da administracéo.

Em sintese, de acordo com Mintzberg (2004), o planejamento € considerado
para alguns o ato de se pensar no futuro, para outros, planejamento é a obtencao
de controle do futuro, € tomada de deciséo, a tomada de decisao integrada.

Pode-se, portanto, entender que o planejamento é um procedimento formal
para produzir um resultado articulado, na forma de um sistema integrado de
decisoes.

Justamente por ser um método de tomada de decisdes, Bordenave e
Carvalho (1979), concordam que o planejamento, na era capitalista é realizado pela

alta gestéo organizacional.

Planejar € uma opcéo de classe: na sociedade capitalista nunca se
ouviu falar de planos, programas e projetos partindo dos operarios
ou de camponeses. Ha, isso sim, planos, programas e projetos que
induzem — com maior ou menor participagdo democratica — a
populagéo, objeto da agédo, a uma participagdo consentida. Todavia,
s6 pode praticar ‘socialmente’ o planejamento, a classe social
possuidora dos meios de producdo, pois € ela, nessa situacédo de
acumuladora dos excedentes da producdo social, a que pode
dispor (decidir), enquanto proprietaria, sobre o0s recursos
disponiveis. Nessa condicdo, a forca de trabalho desprovida dos
meios de producdo passa a ser apenas um recurso disponivel, no
mercado capitalista, aos proprietarios dos meios de producéo.
(BORDENAVE; CARVALHO, 1979 apud SOARES; COSTA, 2002,
p. 163).

E necessario enfatizar que os autores explicitam com essa assertiva uma
forma de planejamento em uma organizacao com fins lucrativos, visto que, para
organizagdes que nao visam lucros ha outros metodos de planejamento, como o
participativo, que visa o processo de “decisdo compartilhada sobre as acgdes
necessarias ao desenvolvimento local”. (NOVO MUNDO GLOBAL TERRITORIAL,
1999).

Com o crescimento do mercado e, consequentemente, o posicionamento de

produtos e servicos semelhantes no comércio, as organizagbes passaram a
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entender o planejamento como relevante para gerar mais diferencial competitivo e,
também, como uma necessidade para o processo de tomada de decisdes e

alcance dos objetivos estabelecidos por elas.

O proposito do planejamento pode ser definido como o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas,
as quais proporcionam uma situagcdo viavel de avaliar as
implicagdes futuras de decisbes presentes em funcéo dos objetivos
empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de
modo mais rapido, coerente, eficiente, e eficaz. (OLIVEIRA, 2012,

p.5).

Para Oliveira (2012), o conceito de eficiéncia pode ser interpretado como a
capacidade de desempenhar corretamente as tarefas da organizagdo, sempre
procurando minimizar os custos, tendo como principal preocupacdo o0s meios
estabelecidos. Quanto maior a produtividade da organizagdo, mais eficiente ela
sera. A eficacia é a capacidade de realizar agdes que visem o alcance dos
objetivos previamente estabelecidos para a organizagdo. Aqui, a maior
preocupacgao é com os fins escolhidos. As diferenciacdes entre os termos “eficacia”

e “eficiéncia” ficam claros, de acordo com o0 que pode ser visto na tabela 2:

TABELA 2: Conceituagao de eficiéncia e eficacia

Eficiéncia Eficacia
Fazer bem as coisas Fazer as coisas certas
Preocupag¢ao com 0s meios Preocupacao com os fins
Minimizag¢ao dos recursos utilizados | Maximizagdo dos objetivos alcangados
Enfase nos processos Enfase nos resultados
Auséncia de desperdicios Escolha dos objetivos mais apropriados

Fonte: Sobral; Peci (2008)

Os dois conceitos de eficiéncia e eficacia sdo importantes para as
organizagdes especialmente no processo de construgdo do planejamento, na
medida em que implica uma séria de arranjos e tomadas de decisao que irdo
impactar, certamente, nas estratégias e em seus resultados.

Kotler (2000) conceitua o planejamento como um processo gerencial que
busca desenvolver e manter em harmonia os objetivos, habilidades, recursos e

oportunidades de mercado em mudancga constante. Para ele é importante dar
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relevancia seja aos servigos ou produtos de uma empresa, visando sempre 0s
lucros e crescimento esperados, ou seja, de acordo com a tabela 2, dando
importancia aos fins e ndo aos meios, o que demonstra a importancia, de acordo
com Kotler, na eficacia do planejamento.

Maximiano (2000) indica a existéncia de trés principais niveis que sao
considerados no processo de construgdo do planejamento: Estratégico, Tatico —

funcional- e operacional, conforme demonstrado na figura 1:

FIGURA 1: Niveis de planejamento

Decisdes e Planejamento
Taticos

DecisBes e Planejamento
Operacionais

Fonte: elaborado pela autora

Planejamento estratégico € o estabelecimento de metas e objetivos a serem
alcangados pela organizagdo em sua totalidade, avaliando o ambiente, os produtos
e servigos langados, bem como a definicdo do mercado e publico a ser atingido
(MAXIMIANO, 2000). A elaboracdo do planejamento estratégico € de
responsabilidade da alta gestdo da organizagdo. Segundo Porém (2014, p.45) “o
planejamento estratégico se da no nivel mais alto da organizagao. Isso quer dizer
que ele devera envolver os seus dirigentes ou a alta administracdo cujas
habilidades e competéncia estdo relacionadas as decisbes estratégicas
institucionais e globais”.

O planejamento Tatico ou funcional é realizado por cargos de geréncias e é

realizado com o objetivo de colocar em praticas as agdes sugeridas no
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planejamento estratégico (MAXIMIANO, 2000). Porém (2014) complementa que
esse planejamento opera no nivel intermediario da organizagao, por exemplo, nas
unidades de trabalho ou unidades de negdcio, departamentos, areas especificas,
etc. Segundo Oliveira (2012, p.19) a finalidade do planejamento tatico é “a
utilizacado eficiente dos recursos disponiveis para a consolidacdo de objetivos
previamente fixados, segundo uma estratégia predeterminada [...]".

Por fim, a parte operacional é relativa a base da piramide organizacional,
tratando-se da execucao e definicdo de atividade e conteudo do plano de agoes.
Segundo Maximiano (2000, p. 196), embora, sejam mais caracteristicos da base da
pirdmide organizacional, sempre ha um conteudo operacional em qualquer tipo de
plano.

Porém (2014, p. 47) considera que os trés niveis de planejamento sao
complementares e interdependentes e deve ser sinérgicos e, até por isso, seus

limites de divisbes sao dificeis de serem definidos com exatidio.

2.2 Planejamento Estratégico

Henderson (1998 apud BASEGGIO, p.15) entende que para ser estratégico
€ necessario desenvolver um plano de agdo buscando uma vantagem competitiva
de uma organizagao perante o mercado. Certamente que para ele isso “denota a
capacidade que a organizagdao desenvolve de examinar cenarios e definir
posicionamentos baseados em suas necessidades de adaptacdo ao ambiente
externo, com vistas a geragcdo de vantagem competitiva”. (BASEGGIO, 2012, p.
19).

Fernandes e Berton (2005) consideram a estratégia um agrupamento de
objetivos e metas, de acordo com as oportunidades geradas pelo ambiente e pelos
recursos de uma organizagao, a fim de alcangar a situagao futura desejada.

As nogdes de estratégia aparecem na humanidade muito tempo depois da
competitividade. De acordo com Henderson (1998, p.3) a consciéncia de
competitividade surgiu em 1934, com a experiéncia de um bidlogo que resultou no
“Principio da Exclusdao Competitiva”, na qual “duas espécies que conseguem seu
sustento de maneira idéntica ndo podem coexistir’. Para o autor, a conclusdo nao
significou que a competitividade surgiu a partir de tal experiéncia, e sim, com o

surgimento dos primeiros seres Vivos.
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A interagdo competitiva aumenta a medida que ha maior variedade de seres
vivos no ambiente. Com o tempo, a competicdo biolégica emprestou seus
conceitos a competicdo comercial, e para esta, passou a ser necessaria a
utilizagdo de raciocinio légico e imaginagao. A competitividade comercial passou a

exigir a estratégia.

Se todos o0s negdcios pudessem crescer indefinidamente, o
mercado total cresceria até uma dimenséao infinita em um planeta
finito. Isso nunca aconteceu — concorrentes em numero crescente
acabam sempre por eliminar uns aos outros. Os mais aptos
sobrevivem e prosperam até que tenham expulsado seus
competidores ou crescido além do que seus recursos permitiam.
(HENDERSON, 1998, p. 4)

O mesmo autor associa o crescimento da concorréncia a preferéncia de

determinado consumidor por um produto ou servigo e nao por outro.

O que diferencia competidores em negocios pode ser o preco de
venda, as funcgdes, a utilizacdo do tempo, [...], ou a vantagem da
localizagdo. [...] Ou pode nado ser nada disso, mas apenas a
percepcao que o cliente tem de um produto e de seu fornecedor. E,
sem duvida alguma, a percepc¢ao é frequentemente a Unica base de
comparacdo entre alternativas semelhantes. E por isso que a
propaganda é importante. (HENDERSON, 1998, p. 5).

Com a perda acelerada da preferéncia e, portanto, de seus consumidores,
as organizagdes entenderam a necessidade do planejamento estratégico. Tal fato é
explicado por Kunsch (2003) ao indicar que o planejamento estratégico surgiu
como uma resposta das organizacdes frente aos desafios e processos de mudancga
constantes, nas décadas de 1950 e 1960.

Baseggio (2012) define planejamento estratégico como agdes que implicam
em O que a organizagao quer ser, o que deve ou nao ser feito em seu ambiente
interno, bem como a capacitacdo de seus colaboradores e quais estratégias serao
adotadas no plano. Almeida (2012) traz definicdo semelhante e mostra que a
finalidade desta forma de planejamento é tornar a organizagdo preparada para
situagdes futuras com base em objetivos e previsdes. Portanto, vé-se aqui que a

premissa para o planejamento estratégico é ter consciéncia de que o futuro
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certamente sera diferente do passado. O autor também acredita que o
planejamento estratégico aborde situacbes e agbes de longo prazo. “O
planejamento estratégico é de longo prazo e prevé situagdes estratégicas amplas,
com objetivos gerais e ndo especificos de cada area” (ALMEIDA, 2012, p.30).

Bateman e Snell (2006), com a mesma definicdo de Almeida (2012),
complementam apenas que 0s responsaveis por estabelecer o processo sdo os
altos executivos, que devem acompanhar o desenvolvimento do planejar e delegar
0s responsaveis para colocar as agoes definidas em pratica.

Diversos autores trazem um passo a passo semelhante para a elaboragcao
de um planejamento estratégico ideal. De acordo com Baseggio (2012) para a
realizacao de todo o processo, é necessario ter sempre em mente os objetivos
estratégicos de médio e longo prazo, para assim ter sempre foco para o
cumprimento positivo das etapas do processo. Para a autora, € necessario
inicialmente, fazer a analise do macro (oportunidades e ameagas externas a
organizacado) e do microambiente (forcas e fraquezas internas). Apds isso, sera
possivel realizar o diagnéstico da organizagdo, ou seja, 0 que precisa ser
melhorado internamente para que se obtenha um melhor impacto externo. Em
sequéncia, serdo tragado os objetivos e metas e o perfil do publico de interesse. Na
parte mais estratégica acontece o processo de decisdo sobre a efetivagdo dos
programas, agdes que serdo implementadas e descricdo de todos o0s recursos
necessarios. Por ultimo entdo surge a etapa de execucdo das atividades, o

acompanhamento, monitoramento controle e avaliagao.

Com o planejamento estratégico é possivel fazer uma analise
ambiental externa, setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a
um diagnostico organizacional capaz de indicar as ameagas e as
oportunidades, os pontos fracos e os fortes, ou seja, tragar um perfil
da organizagao no contexto econémico, politico e social. (KUNSCH,
2006, p. 37).

A necessidade do planejamento estratégico surge, de acordo com
Maximiano (2000), devido as oportunidades e ameacgas criadas pelo ambiente
externo a organizagdo, como por exemplo, a concorréncia, tecnologia e fontes de

matéria-prima. Além disso, pode ocorrer também por fatores internos da
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organizagdo, como competéncia de colaboradores, tecnologia dos processos de
producao e de seus equipamentos e até mesmo sua situagao financeira.

Maximiano (2000, p. 203), enfatiza que o processo do planejamento
estratégico deve ser sempre pensado em longo prazo, visto que “compreende as
decisdes sobre produtos e servicos que a organizagao pretende oferecer e os
mercados e clientes que deseja atingir’. O mesmo autor também divide o
planejamento estratégico, mas de forma mais sucinta, em apenas quatro etapas:
Anadlise da situagdo estratégica (andlise de cenario); Analise externa
(oportunidades e ameacas); Analise interna (pontos fortes e fracos); Definicdo do
plano estratégico (objetivos e estratégia) (MAXIMINIAMO, 2000).

Sintetizando, o planejamento estratégico “corresponde ao estabelecimento
de um conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagao
em que o futuro tende a ser diferente do passado.” (OLIVEIRA, 2012, p. 4). O autor
defende ainda que este é o processo mais efetivo a ser seguido por uma
organizagao.

No cenario das Relag¢des Publicas, diversos autores destacam a importancia
do planejamento estratégico para a profissdo. Lattimore et al. (2012, p.122) cita que
este processo consiste na “avaliacdo do que se tem e aonde se quer chegar’,
conferindo assim, organizagdo ao trabalho do profissional. A titulo de
complementagao, Porém (2013, p. 112) destaca que “[...] as Relagdes Publicas
poderao contribuir no processo de gestao e planejamento estratégico, uma vez que
podem assessorar na direcio e viabilizacdo da missao, visao, valores e propésitos”
(apud KUNSCH, 2006). Para Grunig (2009) o papel do relagdes publicas nesta
esfera seria o de identificar os publicos afetados pelas decisdes da organizagao e
para servir de interlocutor entre eles facilitando, com isso, confluéncia de
interesses. Porquanto, propomos essas breves consideracbes sobre a relacao
entre o planejamento estratégico e as Relagbes Publicas, visando aclarar a
proposta desse trabalho de conclusdo, na medida tem como objetivo o
desenvolvimento de um planejamento estratégico de comunicag¢ao elaborado por
uma aluna de Relagdes Publicas.

Certamente, que o planejamento estratégico de comunicag¢ao pode ser visto
como um dos desdobramentos do planejamento estratégico e, para concretiza-lo é
necessario verificar os principais conceitos que envolvem a comunicagao

organizacional.
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2.2.1 Comunicagao Organizacional

Inicialmente, muitos autores distinguiam a comunicag¢ao organizacional entre
os setores de comunicacgao interna e externa, fato que atualmente ja ndo pode ser
considerado devido a interconexdo de alguns publicos destas categorias.

Angeloni (2010) entende a comunicagéo interna como todo o processo que
ocorre dentro da organizagao, ja a externa consiste em todas as informagdes -

mensagens- que sao recebidas ou enviadas pela organizagao.

Interna: integra as comunicagdes que se processam no interior do
sistema organizacional, dando suporte as decisbes agrupando
estruturas, redes, objetivos, normas, politicas, programas, diretrizes
etc.

Externa: diz respeito as comunicagdes recebidas e enviadas pelo
sistema organizacional para o0 mercado, fornecedores,
consumidores, poderes publicos, envolvendo os padrbes sociais,
culturais, politicos, econdmicos e do meio ambiente. (ANGELONI,
2010, p.41) (grifo do autor).

A partir da compreensao desta nomenclatura, pode-se partir para conceitos
mais especificos da comunicagao organizacional. De acordo com Kunsch, 2003, os
termos “comunicagédo organizacional”, “comunicagdo empresarial” e “comunicagao
corporativa” sédo utilizados de forma livre pelas organizagbes brasileiras quando
estas querem se referir a todo o trabalho de comunicacao existente nas mesmas.
Segundo a autora, utilizar a nomenclatura “comunicagao organizacional” € o mais
adequado, ja que o termo “organizacao” se refere a algo mais amplo, seja publico

ou privado, com ou sem fins lucrativos.

Com a evolugdo e a sofisticagdo da area de comunicagao,
sobretudo nas grandes empresas, ela foi assumindo um novo
status e um carater estratégico. As mais diferentes terminologias
passaram a ser usadas para designar essa area, que era
caracterizada indistintamente por adjetivos como social,
empresarial, organizacional, corporativa, institucional,
mercadoldgica, quando ndo se caia no simples reducionismo de
considerar tao-somente a comunicagdo interna e externa.
(KUNSCH, 2003, p.152)
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A comunicagao organizacional engloba diferentes categorias para lidar com
cada tipo de publico. Ainda de acordo com Kunsch (2008), tratam-se de
Comunicacdo Administrativa, Comunicagcdo Interna, Comunicacao Institucional e

Comunicacéo Mercadoldgica.

2.2.2 Comunicagao Institucional

A comunicagdo institucional preza pela imagem e reputagdo de uma
organizacdo, ndo s6 de acordo com a visibilidade de clientes como também da
sociedade de forma geral. Para Angeloni (2010), diferentemente da comunicagao
de marketing - ou mercadoldgica -, a comunicagao institucional, vai além das
vendas de produtos, visando promover a prépria empresa, instituicdo ou
organizagao.

Kunsch (2003, p. 164) enfatiza o objetivo da comunicacgao institucional em

manter uma imagem positiva ao dizer que:

[...] estd intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional e tem como
proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta
inserta.

Com uma imagem negativa perante a sociedade, uma organizagao nao
consegue exercer, de maneira satisfatoria, uma influéncia politico-social positiva no
ambiente a qual pertence, cabe assim, ao profissional de relacbes-publicas utilizar
das ferramentas de gestédo estratégia para criar e manter uma reputacao positiva
na organizacgao, de acordo com a autora. Kunsch (2008, p.115) vai além ao dizer
que “a Comunicagao Institucional visa criar relagdes confiantes e construir
reputacao positiva com todo o universo de publicos e a sua natureza precipua é
institucional”.

A comunicacao institucional pode ser materializada por diversas acgdes
comunicacionais, como por exemplo, acdes de relagbes publicas, de jornalismo
empresarial, do marketing social e da propaganda institucional dentre outras. Na

figura 2 podemos notar um exemplo de comunicagao institucional.
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FIGURA 2: Propaganda Institucional Banco latu
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2.2.3 Comunicagao Mercadolégica

Conforme o mencionado anteriormente, Angeloni (2010), entende que a
comunicacao de marketing possui seu foco na venda de produtos ou servigos, visto
que, na academia, esta disciplina € voltada ao relacionamento com o individuo que
deseja adquirir o bem, seja este consumidor ou cliente.

Lupetti (2007) e Kunsch (2003 e 2008) utilizam o termo “comunicagao
mercadologica” diferentemente de Angeloni (2010). Para Lupetti, abordar a
comunicagdo mercadoldégica como sendo essencialmente de marketing € uma
maneira errbnea de se abordar o assunto, visto que tal area aborda uma filosofia
empresarial na qual todos os funcionarios da empresa devem ser envolvidos em
todas as agcbes da mesma, desde os responsaveis pela compra da matéria-prima
até aqueles que verificam os niveis de satisfagdo do cliente em relagdo ao produto
ou servigo oferecido. “A comunicagdo mercadolégica abrange toda forma de
comunicagao capaz de atingir um objetivo de marketing e deve ser elaborada a

partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo” (LUPETTI, 2007, p. 23). A autora

! Disponivel em < http://dpz.com.br/wp-content/uploads/2012/11/An589.015-
000_404x266_ITAU.jpg >
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cita ainda os principais canais para uma comunicagdo mercadoldgica positivas,
sendo estes a propaganda - interpretada na obra como sinénimo de publicidade -, a
promoc¢ao de vendas, a venda pessoal, o merchandising, os eventos e o marketing
direto de relacionamento.

Kunsch (2003 e 2008) possui preferéncia pela utilizagdo do termo
‘comunicagao mercadoldgica”, pois, para ela, o objetivo da mesma é persuadir o
consumidor a aquisicdo do bem. Entende que esta categoria é responsavel por
todo o processo comunicacional entre a empresa e o mercado, desde a divulgacao
de pecas publicitarias até a conquista de um novo consumidor no ponto de venda
do produto ou servigo.

Da mesma forma que a comunicacao institucional, a mercadoldgica se utiliza
de varias agdes comunicacionais para levar a mensagem até seu publico de
interesse. A figura 3 retrata uma dessas agbes, que visam especialmente

comunicar os produtos e servigos de uma empresa (KUNSCH, 2003).

FIGURA 3: Campanha Mc Donald’s “Grandes prazeres pequenos pregos”

GRANDES PRAZERES PEQUENOS PRECOS

.
en VO

CHCKEN Mc O CHEESERURGER NFATAS REFRIGERANTE

Fonte: Cidade Marketing (2013)2

2 Disponivel em < http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/13341/mcdonald039s-lana-
nova-etapa-da-campanha-grandes-prazeres-pequenos-preos.html>



http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/13341/mcdonald039s-lana-nova-etapa-da-campanha-grandes-prazeres-pequenos-preos.html
http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/13341/mcdonald039s-lana-nova-etapa-da-campanha-grandes-prazeres-pequenos-preos.html
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2.2.4 Comunicacao Administrativa

Até agora foram mencionadas duas categorias que sdo consideradas como
um relacionamento externo da organizagéo. A comunicagao administrativa, por sua
vez, € a responsavel por articular os meios pelos quais a comunicagao interna sera
desenvolvida, viabilizando assim, todo o processo interno da organizagcédo. Kunsch
(2003, p. 153) explica que:

[...] a comunicacdo administrativa relaciona-se com os fluxos, os
niveis e as redes formal e informal de comunicagao, que permitem
o funcionamento do sistema organizacional. Como tal, ndo se
confunde com a comunicagao interna nem é substituida por ela.

Lupetti (2007, p. 20) concorda com o exposto por Kunsch ao enfatizar que a
comunicagdo administrativa gira em torno dos processos administrativos da
organizacado, sendo responsavel por “orientar, atualizar e ordenar o fluxo das
atividades funcionais”. Para tanto, esta modalidade de comunicagao langa mao de
manuais (FIGURA 4), editais, memorandos, oficios, relatorios dentre outros
instrumentos que podem alinhar as fungbes-tarefas administrativas, na medida em
que se refere “aos processos comunicativos relacionados as funcbes
administrativas da organizagao” (REDFIELD, 1980, p. 6 apud KUNSCH, 2002, p.
153).

Lupetti (2007) explica que muitas vezes alinhar o fluxo da comunicagao
administrativa é uma tarefa ardua para a organizagao, visto que esta pode ser
originada em diversos setores da empresa. Sendo assim, € necessario ter cautela

devido as diferentes personalidades dos lideres que as emitem.
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FIGURA 4: Manual de conduta Interfarma
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Fonte: Interfarma (2012)3

2.2.5 Comunicagao Interna

Para Tavares, Tavares e Limongi-Frangca (2005), o ato de comunicar
internamente deve ser considerado uma acgao estratégica, pois € responsavel por
buscar o entendimento do publico interno sobre os objetivos da organizagéo. E um
meio de troca de informacbes sobre os interesses dos trabalhadores, utilizando
assim canais e materiais diversos e atuando sinergicamente com outros setores
organizacionais.

Angeloni (2010, p 72) expde os principais objetivos da comunicagao interna:

¢ Informar e integrar todos os colaboradores da empresa;
Possibilitar aos colaboradores o conhecimento das
transformagbes ocorridas no ambiente de trabalho e
externo;

e Tornar determinante a participagdo dos colaboradores no
andamento dos negdcios;

® Disponivel em < http://www.interfarma.org.br/codigo_conduta.php>
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e Facilitar a comunicacdo empresarial, deixando-a clara e
objetiva para o publico interno;

e Ajudar na construgdo de um comportamento profissional
necessario aos negocios;

e Conhecer a opinidao, os sentimentos, as aspiragcdes das
pessoas; e

e Criar embaixadores da empresa.

Para Kunsch (2003), a comunicagéo interna deve ocorrer simultaneamente
aos demais processos de comunicagao, permitindo a circulagdo correta das
informagdes dentro e fora da organizagdo. A autora cita a excelente definicao da
Rhodia (1985), existente em seu plano de comunicagdo social: “A comunicagao
interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos
empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a troca de informacgdes
e de experiéncias e a participacdo de todos os niveis” (RHODIA, 1985, apud
KUNSCH, 2003, p.154).

Sao inumeros os suportes e acdes comunicacionais que podem ser
utilizados para uma organizagdo se comunicar internamente. Porém, mais que
acdes comunicacionais, como propde Kunsch (2003, p. 154), a comunicagao
interna devera ser “[...] pensada, planejada e avaliada de forma constante, n&o
ocorrendo de forma fortuita”. Para representar uma dessas acdes, destacamos o
jornal interno (FIGURA 5), como veiculo de suporte a comunicagao interna de uma

organizagao.
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FIGURA 5: Jornal Interno Corsan Informa
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Fonte: Governo do Estado do Rio Grande do Sul (2015)*

2.2.6 Comunicacgao Integrada

A partir do momento em que todas as modalidades da comunicagao
organizacional seguem uma mesma linha de atuagdo, calcada em um
planejamento estratégico, a comunicagcdo dentro dessa organizagao torna-se
integrada.

Lupetti (2007, p.15) indica que o avango da comunicagao integrada deu-se

devido a necessidade da comunicacdo em passar pelas novas tecnologias. Para a

* Disponivel em < http://www.rs.gov.br/conteudo/215489/corsan-lanca-jornal-interno-como-
homenagem-ao-trabalhador/termosbusca=*>



http://www.rs.gov.br/conteudo/215489/corsan-lanca-jornal-interno-como-homenagem-ao-trabalhador/termosbusca=*
http://www.rs.gov.br/conteudo/215489/corsan-lanca-jornal-interno-como-homenagem-ao-trabalhador/termosbusca=*
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autora, planejar a comunicagao é um processo que exige “interagao, unificagdo de
mensagem, instru¢des, boa vontade e envolvimento de todos os colaboradores”.

A autora menciona que a Comunicagao Integrada abrange todas as demais
areas de comunicagao dentre de uma organizagdo, como € possivel perceber na

Figura 6:

FIGURA 6: Comunicacgao Integrada

+ |[dentidade e imagem + Fluxos: redes formal + Programas sociais + Propaganda

+ Propaganda e informal (normal, + Incentivos * Promocéo de vendas
institucional instrugdes, portarias, + Desenvolvimento + Venda pessoal

+ Jornalismo memorandos, de pessoas + Merchandising
empresarial regulamentos, * Padrées culturais « Eventos

+ Assessoria de Avisos etc ) * Endomarketing « Marketing direto de
imprensa relacionamento

+ Editoragéo multimidia
» Marketing social,

cultural e esporivo
» Relagdes publicas

Comunicagao
institucional

Comunicagao Comunicagéo
administrativa interna

GESTAO DA COMUNICAGCAO INTEGRADA

GESTAO ESTRATEGICA

Comunicagao
mercadologica

Fonte: Lupetti (2007)

De acordo com a figura 6, € possivel diferenciar claramente a funcdo de
cada setor comunicacional em uma organizagao. Para ela, cabe a Comunicacao
Institucional a preservagdo da identidade e imagem institucional, o jornalismo
empresarial que abrange também a assessoria de imprensa, a editoragao
multimidia, o tripé do marketing — social, cultural e esportivo — e a area de Relagdes
Publicas. A comunicacdo administrativa compete a gestdo dos fluxos
organizacionais, a comunicagao interna, os programas sociais, incentivos,
desenvolvimento pessoal, padrdes culturais e endomarketing e, por fim, cabe a
comunicagdo mercadolégica a propaganda, promogao de vendas, venda pessoal,
merchandising, eventos e marketing direto de relacionamento.

Com a necessidade das organizagbes em mostrar, frente a todos os seus

publicos, uma imagem una e sinérgica, Kunsch (2008, p. 114) utiliza-se de uma
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imagem, de acordo com a Figura 1, bastante significativa para exemplificar o

sistema de comunicacgao integrada:

FIGURA 7: Mix da Comunicagdo Organizacional

Comunicagao Organizacional Integrada
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Fonte: Margarida M. Krebling Keasch

Fonte: Kunsch (2008)

Com esta imagem, a autora procura destacar duas areas importantes da

Comunicagéao Integrada: Relagbes Publicas e Marketing. Para ela, devido a prépria

formacdo do profissional, cabe as Relagbes Publicas a responsabilidade pelas

areas de comunicacao institucional e interna, que engloba também a comunicacao

administrativa. Fica sob a responsabilidade da area de Marketing, a comunicacao

mercadoldgica, visto que este setor € direcionado a venda do produto ou servigo.

Kunsch salienta também que em algumas questdes pontuais uma area acaba

precisando interferir no trabalho da outra e, por isso, torna-se importante a

integracao entre todos os setores da comunicagao, beneficiando todos os publicos

da organizagao.
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Entendemos por comunica¢ao integrada uma filosofia que direciona
a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagao
sinérgica. Pressupbde uma jungdo da comunicacao institucional, da
comunicagdo mercadolégica, da comunicagado interna e da
comunicagao administrativa, que formam o mix, o composto da
comunicacgao organizacional. (KUNSCH, 2003, p.150).

Angeloni (2010) reforca a argumentagdo de Kunsch, ao dizer que a
comunicagao integrada deve ser sempre articulada nao s6 entre os setores de
comunicagao como também entre os niveis estratégicos da organizacédo. Para a
autora, a comunicagdo integrada vai além do tragar estratégias e abarca a
promoc¢ao de “acdes e produtos de comunicagdo institucional, interna e de
marketing apoiada pela tecnologia, com vista a implantar e consolidar uma imagem
unica junto aos diversos publicos” (ANGELONI, 2010 p.63). A comunicacgao
integrada permite ainda desenvolver um sistema agil e competitivo, isso porque o
material de divulgacado interna e externa acaba sendo elaborado de modo rapido,
transmitindo as informacgdes para todo o publico.

Para Kunsch (2008), a Comunicagdo Integrada visa obter um
relacionamento positivo com todos os publicos da organizagdo, sejam esses
internos ou externos, tratando-os de maneira planejada como um so6, e ndo o
fragmentando como é comum ser visto. O planejamento da Comunicagéao Integrada

engloba questdes de natureza global da organizagdo como uma so.

2.3 Planejamento de Comunicagéao

A relevancia em planejar, aplicar e avaliar a comunicagdo nas
organizagobes, de acordo com Soares (2009) teve énfase entre as décadas de 1970
e 1980, p6s Segunda Guerra mundial, momento o qual ficou conhecido na América
Latina como Comunicagéo para o Desenvolvimento, devido a necessidade global
frente a preocupagcado do momento.

Para Baseggio (2012) a importancia de um planejamento estratégico em
comunicagdo da-se devido a reflexdo que deve ser feita pela organizagdo em
relagéo a sua realidade, norteando-a assim a seguir determinadas politicas e a¢des
de comunicagao pré-estabelecidas pelo responsavel pelo planejamento.

O Planejamento em Comunicag&o Social da Rhodia (1985, p. 8) explica que,

na visao da empresa, a comunicagao deve ser integrada para:
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. Evitar a duplicidade de esforgcos e a dispersao de recursos
humanos e materiais;

. Uniformizar valores e conceitos;

. Solidificar a imagem corporativa da Empresa;

. Fortalecer a defesa da Organizagdo no contexto social, que

tende a enfrentar pressoées de toda ordem;
. Ampliar o “poder de fogo” da Empresa num mercado cada vez
mais competitivo;

Kunsch (2006) defende a importancia ndo s6é de um planejamento de
comunicagao, como também da administracdo e pensamento estratégico para uma
organizacao devido aos desafios contemporaneos, tais como inflagdo, concorréncia

de mercado e semelhanga entre produtos/servigos.

2.2.1 Modelos de planejamento estratégico da comunicagao

Autores de comunicacido e administragcao indicam diferentes processos para
a estruturacdo do planejamento estratégico, porém segundo Kunsch (2003),
mesmo que com um “‘passo a passo”’ diferente, o conteudo abordado no
planejamento € muito semelhante. Cada autor da maior importancia para uma fase
do planejamento.

Lupetti (2007) foca em seu modelo de planejamento da comunicagao
mercadoldgica a analise ambiental, destrinchando tal conteudo nos seguintes
ambientes: politico-legal, econémico, sociocultural, tecnolégico e competitivo. A
autora também indica que o ideal é o planejamento ser estruturado pela empresa
anunciante, porém tal realidade muitas vezes nao € posta em pratica devido a falta
de profissionais especializados para a agao dentro da empresa e, quando isso
acontece, as mesmas recorrem a agéncias especializadas para estruturar o
planejamento. A importancia do foco na andlise de cenario, segundo a autora, é
que a partir dela pode-se tragar com mais clareza as oportunidades e ameacgas
relativas a comunicagao. Lupetti (2007) cita as seguintes etapas fundamentais do
planejamento: Missdo e visdao da empresa, analise ambiental, SWOT, diagndstico
de comunicagdo, definicdo de publicos, objetivos, tema, posicionamento,
estratégias, orcamento, plano de agdo e avaliagdo. A autora coloca ainda a

importancia da realizagdo de um briefing quando o planejamento de comunicagao
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mercadoldgica sera realizado por terceiros, como por exemplo, uma agéncia de
comunicacao.

Marconi (2009) utiliza o termo “plano de marketing” e informa que, na
maioria dos casos, as agdes estratégicas de Relagdes Publicas estdo inseridas
como pertencentes a este plano. Para Marconi, os elementos principais do plano
de marketing sdo: Analise da situacdo, objetivos, estratégias, taticas, cronograma e
orcamento. Depois de feito o plano de marketing, o autor define os elementos do
plano de Relagdes Publicas: Obijetivos, identificacdo de publico-alvo,
desenvolvimento de lista de midia, desenvolvimento do kit de midia, de agenda
para contatos divulgando materiais/eventos e programa de manutencdo de midia.
De acordo com a estrutura do plano de Relagdes Publicas desenvolvida pelo autor,
percebe-se que, para o autor, o papel do profissional de relagées-publicas dentro
da organizagéo é utilizado na area de assessoria de imprensa.

Kunsch (2003) indica que planejamento estratégico pode ser utilizado por
qualquer area da organizagao, o diferencial esta apenas em como abordar os
topicos do mesmo. No caso do planejamento estratégico em comunicagio, deve
ser pensado na analise situacional, por exemplo, em ameacas e oportunidades
comunicacionais da organizagédo, bem como na fase estratégica, deve ser pensado

em acodes estruturadas para melhorar tal setor e prevenir problemas futuros.

2.3.1.1 Modelo de planejamento estratégico segundo Kunsch
(2003)

Kunsch (2003), dos autores pesquisados, € a que propde um modelo de
planejamento mais completo em relagdo ao numero de etapas, sendo estas
contempladas por doze elementos:

¢ |dentificagdo da realidade situacional: Aqui é definida a analise de cenario da
organizacdo. De acordo com Kunsch, é preciso definir se o planejamento esta
sendo feito devido a uma decisdo, necessidade ou problema e verificar quais
fatores podem interferir no processo de planejamento.

e Levantamento de informacdes: E o processo de coleta de dados técnicos e
cientificos que, posteriormente, serdo utilizados para a construcdo de um

diagndstico.
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e Analise dos dados e construgdo de um diagndstico: Esta é a fase em que
serao considerados os dados coletados, tanto de acordo com a realidade
situacional como com o levantamento de informacgdes.

¢ |dentificagcdo dos publicos envolvidos: Trata-se da relagdo e descricdo de
todos aqueles a quem o planejamento e as agdes desenvolvidas serao destinados.

Deve ser tragado o perfil e caracteristicas desse publico. De acordo com Franca:

[...] os relacionamentos sdo essenciais para as organizagdes e,
para que sejam efetivos e garantam resultados, ndo podem ser
desenvolvidos de maneira geral, mas estabelecidos ordenadamente
com os publicos com os quais a empresa deseja conversar ou fazer
negocios. (2011, p.249)

e Determinacdo de objetivos e metas: Para diferenciar os dois termos é
necessario saber a definicdo de cada um deles. Objetivos sdo os resultados aos
quais se quer chegar e as metas definem o prazo para a realizagdo dos objetivos.
De acordo com Lupetti (2007), os objetivos estabelecem um alvo qualitativo, e as
metas, possuem um foco quantitativo. Kunsch exemplifica dizendo que “[...] uma
organizagao tem como objetivo mudar sua politica de recursos humanos: é o
resultado a que se quer chegar. Ela estabelece que vai fazer isso dentro de seis
meses: € a meta preestabelecida” (2003, p. 220). Lupetti (2007, p. 63) estabelece
algumas regras as quais devem ser seguidas para que uma organizacgao trace seus

objetivos:

— Devem ser formulados por escrito, de forma clara e em

linguagem simples, para que todos os envolvidos possam

compreendé-los;

Devem ser relacionados por ordem de prioridade;

Devem ser ousados, mas realistas;

Devem ser mensuraveis e quantificaveis, para que seja

possivel sua medi¢cdo e avaliagdo ao final de um periodo

determinado;

— Devem especificar quem sera o publico e quando este sera
atingido. (topicos e grifos do autor).

RN

e Adogado de estratégias: Consiste na estipulagdo da melhor maneira de
alcangar os objetivos e é considerada um guia para a definicdo das ag¢des que

serdo realizadas. Lupetti (2007) define que além de levar em consideragao todos
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os tdépicos abordados anteriormente, a definicdo da melhor estratégia deve relevar
a disponibilidade dos recursos financeiros da empresa, a possibilidade de riscos —
que sera analisado no topico a seguir -, a organizagao empresarial e a interagcao
com seus parceiros.

e Previsdo de formas alternativas de agao: A medida é adotada caso ocorra
uma situagao que nao era esperada; em casos inesperados. Lupetti (2007) cita a
importancia em ser estabelecido um segundo plano para que a estratégia
estipulada nao seja perdida.

e Estabelecimento de ag¢des necessarias: As agbes de comunicagdo devem
ser estabelecidas conforme a analise feita nos itens anteriores, sempre com base
na estratégia adotada. Lupetti (2007) cita alguns modelos de agdes que podem ser
implementados em uma organizagao: treinamento ou programas de motivagao,
campanhas de incentivo, propaganda cooperada - conhecida também como
campanha de varejo -, merchandising, eventos, marketing direto de
relacionamento, campanhas, assessoria de imprensa e até mesmo divulgacdo de
material promocional.

e Definicdo de recursos a serem alocados: Neste ponto é necessario fazer
uma analise completa de todos os recursos que serdo necessarios durante o
planejamento e implantacdo das agdes, ou seja, recursos humanos, materiais e
financeiros. Tudo deve ser descrito para que o orgamento seja 0 mais proximo
possivel da realidade.

e Fixacao de técnicas de controle: Sao necessarias para que seja possivel o
acompanhamento de todo o processo das agdes e assim, caso haja algum desvio
no planejamento, o tempo para analise e controle seja suficiente.

e Implantagdo do planejamento: Aqui se inicia a parte pratica. Tudo o que foi
descrito e estipulado no planejamento devera ser colocado em agao

Avaliagao dos resultados: Deve acontecer durante todo o processo de
implantagdo do planejamento e é importante para que os acertos e falhas sejam
identificados de acordo com o grau de alcance de cada agao. Para Almeida (2012),
esta € uma das fases mais complexas do planejamento, devido a dificuldade em
encontrar formas viaveis de mensuracéao, desta forma, fica a critério do profissional

encontrar a melhor forma de determina-las.
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O presente trabalho utilizara o modelo de planejamento estratégico previsto
por Kunsch (2013), o briefing aplicado foi elaborado com base em Franca e Freitas
(1997), para a analise dos publicos o conceito utilizado sera o elaborado por
Franca (2008) e para a determinagdo dos objetivos o respaldo sera em Lupetti
(2007).

Dessa forma, a proxima secdo apresentara a elaboracdo de um
planejamento de comunicagdo da empresa Roupa Minha — Moda e Afins. Para
tanto, sera utilizado um modelo hibrido, com a contribuigdo dos autores ja

referenciados, conforme o quadro 1 a seguir:

TABELA 3: Modelo de Planejamento de Comunicagdo adotado

ETAPAS PROCESSO FONTE
1° Andlise Ambiental Kunsch (2003); Lupetti (2007)
2° Levantamento de Informagoes Kunsch (2003); Lupetti (2007)
o Andlise de Dados e Construgéo do diagndstico | Kunsch (2003); Lupetti (2007)
4° Identificacio de publicos Kunsch (2003); Franca (2008)
5° Objetivos e Metas Kunsch (2003)
6° Adocéo de estratégias Kunsch (2003); Lupetti (2007)
7° Estabelecimento de acdes Kunsch (2003)
8° Definicdo de Recursos Kunsch (2003); Lupetti (2007)
9° Técnicas de Controle Kunsch (2003)

Fonte: Elaborado pela autora.
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3. CAPITULO 2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICAGAO PARA A
LOJA ROUPA MINHA
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3.1 Contextualizagido da empresa®

A loja foi inaugurada na cidade de Santos-SP, em novembro de 2014 e

localiza-se, na Rua Carlos Gomes, n° 93, em um bairro da cidade mesclado entre

residéncias e pequenos comércios (FIGURA 8).

FIGURA 8: Mapa de localizagdo da Loja
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As proprietarias sao duas irmas que enxergaram no ramo uma possibilidade

de mudanga de vida. Segundo elas, a ideia inicial era vender acessoérios para a
organizacgao de casas, devido a expansao imobiliaria na cidade.
Apods algumas pesquisas informais, perceberam que o mercado no qual
gostariam de trabalhar ja estava em ascensdo e que, o investimento no negdcio
teria um custo financeiro mais alto. Para terem certeza sobre o que seria mais

® Elaborado a partir do briefing — ANEXO 1
https://www.google.com.br/maps/place/R.+Carlos+Gomes,+93+-

6 Disponivel em: <
+Marap%C3%A9,+Santos+-+SP,+11075-672/@-23.9581621,46.3380185,16z/data=!4m2!3m1!1s0-

x94ce0314¢c9c795¢5:0x1ad1cad6f35051d3 >



https://www.google.com.br/maps/place/R.+Carlos+Gomes,+93+-+Marap%C3%A9,+Santos+-+SP,+11075-672/@-23.9581621,46.3380185,16z/data=!4m2!3m1!1s0-x94ce0314c9c795c5:0x1ad1cad6f35051d3
https://www.google.com.br/maps/place/R.+Carlos+Gomes,+93+-+Marap%C3%A9,+Santos+-+SP,+11075-672/@-23.9581621,46.3380185,16z/data=!4m2!3m1!1s0-x94ce0314c9c795c5:0x1ad1cad6f35051d3
https://www.google.com.br/maps/place/R.+Carlos+Gomes,+93+-+Marap%C3%A9,+Santos+-+SP,+11075-672/@-23.9581621,46.3380185,16z/data=!4m2!3m1!1s0-x94ce0314c9c795c5:0x1ad1cad6f35051d3
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garantido para as vendas, em dezembro de 2013 decoraram um quarto da casa de
sua mae e tornaram-no um espago aconchegante para a venda de roupas e artigos
de decoragéao. O publico foi formado por familia, amigas e amigas das amigas, que
aproveitaram a data para fazerem suas comprar de Natal. Com a ideia, as
microempresarias puderam perceber que dentre aquele publico, as roupas de fato
faziam mais sucesso.

Atualmente, os produtos oferecidos sdao pecas de roupas femininas para
varios tipos de silhueta, variando entre os tamanhos 36 e 54. De acordo com
Margareth e Elizete, a ideia € oferecer um ambiente diferenciado, que aproxime o
cliente e se distancie dos modelos convencionais de lojas de shoppings.

O local escolhido para a loja foi um bairro bastante populoso em Santos,
proximo a residéncia das duas proprietarias e em uma rua bem movimentada. A
casa possui um estilo anos 1960 e, assim, mesmo com a reforma os tracos

principais do estabelecimento foram mantidos.

Figura 9 — Fachada Roupa Minha — Moda e Afins

\

ay

Fonte: Banco de dados Roupa Minha - Inauguragao
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Além do estilo vintage, a figura também aponta o recuo da loja em relagéo a
calgada e o0 espaco que possui para o estacionamento de dois carros a frente dela.
Tal fato pode ser considerado um diferencial positivo, visto que a cidade de Santos
estd com cada vez mais transito. O lado negativo é que com o estacionamento dos
carros, a fachada e a vitrine da loja fica quase imperceptivel.

Como grande diferencial, as donas procuram ter sempre um café, cha ou
bolo para oferecer as clientes que entram na loja e segundo elas esta é uma
estratégia que tem sido eficiente.

Outra caracteristica é que a loja possui moda plus size, voltada a um publico
feminino que veste manequim acima de 44. Vale destacar, conforme aponta o
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE — que o plus size é
um mercado em plena expansdo que ja movimenta cerca de R$ 4,5 bilhdes’. E,
ainda, em todo o pais o mercado da moda plus size representa cerca de 5% do
faturamento total do setor de vestuario em geral, que hoje ultrapassa os R$ 90

bilhdes, segundo a Associagdo Brasileira do Vestuario (Abravest)®.
3.2 Identificagao da realidade situacional

Devido ao avango da concorréncia no comércio varejista de vestuario atual,
somada a crise econdmica que vem abalando o pais na maioria dos setores, viu-se
necessaria a elaboragdo de um planejamento estratégico da comunicagédo para a
loja Roupa Minha. Por se tratarem de apenas duas proprietarias que nao possuem
tanto conhecimento na area de comunicacdo e por ndao contam funcionarios no
ambiente de trabalho é necessario alavancar as vendas na loja por meio de
divulgagcado de baixo custo, visto que o estabelecimento ainda estd em fase de
recuperacao dos recursos financeiros investidos no ano passado para a reforma da
casa e compra das pecas de roupas.

Por conta da crise, as compras feitas pelos consumidores tém diminuido a
cada dia. Os estabelecimentos comerciais vém sendo procurados apenas em

ocasides nas quais a aquisicdo do bem é necessaria.

! http://www.sebraemercados.com.br/moda-plus-size-um-setor-em-expansao/
® http://bazarpopplussize.tumblr.com/
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A falta de conhecimento das proprietarias em relacdo aos melhores métodos
de comunicagdo para atrair a clientela também €& um fator que interfere no
planejamento, visto que este precisara ser realizado de forma clara e cautelosa.

De acordo com uma pesquisa da FGV — Fundagao Getulio Vargas -, devido
a inflagdo no prego dos produtos e ao alto custo dos alugueis em bairros
comerciais, os pequenos empreendedores tém procurado bairros convencionais
como ponto para o seu negocio. Este é o caso da Roupa Minha, segundo o briefing
respondido pelas proprietarias, foi justamente o alto custo do aluguel em lojas de
shopping atrelado a vontade de proporcionar um ambiente diferenciado que as

fizeram procurar por um bairro afastado do centro de compras da cidade.

3.3 Levantamento de Informacgoes

O primeiro método para captar informacgdes sobre a loja Roupa Minha tais
como concorréncia, publicos e realidade situacional foi a partir da realizacdo de um
briefing. O documento encontra-se em anexo (ANEXO 1) e foi respondido pelas
proprietarias do estabelecimento. Posteriormente, foi realizada uma analise dos

setores de economia, tecnologia e concorréncia, por meio de pesquisa on e off line.

3.3.1 Economia

De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE - Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — 0 estado de Sdo Paulo terminou 0 més de margo de 2015
com uma queda de 0,4 por cento no varejo em relagdo ao mesmo més do ano
anterior. Pela mesma pesquisa, € possivel perceber que diversos estados
brasileiros, e ndo s6 Sao Paulo, fecharam o mesmo més com queda no percentual.
Na regidao Sudeste, Sdo Paulo e Espirito Santo permaneceram no negativo, ficando
este ultimo com uma queda de dois por cento. Os estados de Minas Gerais e Rio
de Janeiro terminaram, de acordo com a pesquisa, com um crescimento de 0,6 e
4,2 por cento, respectivamente. A taxa de aumento no percentual da regiao
sudeste do pais é muito pequena quando comparada a regidao Norte, que obteve o
mais elevado percentual do pais, ficando o estado de Roraima com um avanco de
22,5 por cento no comércio varejista em relacdo a margo de dois mil e quatorze. A
maior queda registrada no pais foi encontrada no estado de Mato Grosso — 8,3 por
cento -, no Centro-Oeste brasileiro. (IBGE, 2015)
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Apesar da queda em diversos estados brasileiros, em ambito nacional, de
acordo com Flavio Rocha, presidente da IDV — Instituto para o Desenvolvimento do
Varejo — o setor teve um aumento de 120 por cento nos ultimos 10 anos, o que
significa um crescimento trés vezes maior que o observado no PIB — Produto
Interno Bruto — e a taxa do setor de vestuario obteve um crescimento de 500 por
cento no mesmo periodo. Para Flavio Rocha, o acesso ao crédito, foi um dos
principais responsaveis para o impacto positivo nas vendas.

A Serasa Experian informou que, no primeiro semestre de 2015, 990mil
brasileiros tornaram-se empreendedores, 0 que representa um crescimento de
cinco por cento em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Destes, setenta e
cinco por cento tornaram-se microempresarios, o que demonstra um crescimento
no setor, favorecendo a economia, mas ao mesmo tempo aumentando a
concorréncia entre empresas do mesmo ramo. (Serasa Experian, 2015)

De acordo com o SEBRAE — Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas -, em 2013, o setor comercial de vestuario ocupava o segundo lugar no
ranking em quantidade de empresarios, perdendo apenas para o setor alimenticio.
No total eram cerca de 370mil pessoas no setor, 15 por cento de todo o mercado
comercial do pais. O estado de Sdo Paulo possui a maior parte dos empresarios da
area, contemplando 29 por cento da totalidade. (SEBRAE, 2013)

3.3.2 Tecnologia

O ambiente tecnolégico tem tido um papel cada vez mais importante no
mercado moderno. Com a globalizagédo e a interconexdo da sociedade, o cliente
agora passa de um consumidor passivo para ativo e com extremo poder de voz. A
internet e midias sociais, tais como facebook, twitter, youtube, instagram e o
crescente snapchat, sdo exemplos disso, visto que consumidores conseguem
acessar dados de empresas e produtos mundo a fora em tempo minimo, propagar
suas insatisfacdes online de modo que este consiga alcangar ambito internacional
em segundos ou mesmo auxiliar na divulgacdo de uma marca quando se encontra
satisfeito, ou ndo. Um exemplo disto é a tendéncia atual na criagdo de blogs de
moda, nos quais blogueiras entram em contato com as revendedoras de
determinadas marcas de roupas, sapatos, bolsas, maquiagens, entre outros, para
ganhar algumas pegas em troca da divulgagdo da loja em questdo. Os blogs s&o

comumente visitados por outros “blogueiros” ou internautas interessados na area
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gue buscam informagdes sobre moda para compartilhar. Isto mostra uma possivel
estratégia de comunicagao para com o publico-alvo, utilizando as midias a favor do
negocio.

A utilizacado da internet favorece o desenvolvimento e o sucesso do negdcio,
pois facilita na busca por informacbes relevantes de seu publico-alvo e
consequentemente auxilia nas estratégias de comunicagdo voltadas para tal.
Sabendo quem € o seu publico, é possivel a busca em sites de pesquisas oficiais,
noticias, artigos, e as proprias midias sociais objetivando informagdes relevantes
de como o consumidor em questdo pensa e o que ele espera de determinado
produto.

O surgimento do e-commerce, uma forma de comércio eletrénico que facilita
a venda de produtos, impulsionou o crescimento das vendas no varejo eletronico e
do e-business que trabalha com uma estratégia global de redefinicdo dos antigos
modelos de negocios, com o auxilio de tecnologia para maximizar o valor do cliente
e os lucros, englobando desde a pré até a pés compra e que serve como forma de
conhecer e interagir com o cliente. De acordo com uma pesquisa realizada pela
ABComm — Associagao Brasileira de Comércio Eletronico — a média de compras do
varejo na Internet cresceu 27% em 2014 em relagdo a 2013 e ja € maior que as
compras efetuadas em lojas fisicas. De acordo com um levantamento do Google, o
aumento da participacdo de smartphones no Brasil foi um dos grandes
responsaveis pelo crescente faturamento no mercado de vendas online e, segundo
estudo realizado pela T-index e divulgado pelo canaltech a estimativa € que esse
mercado cresca 43,3 por cento em 2015 em relagcdo ao e-commerce mundial,
conquistando o quarto lugar no ranking entre os paises de maior mercado online.

Ha também nesse meio o surgimento do social-commerce, que pode
interferir no jeito de se comunicar com o consumidor, pois € caracterizado pela
comercializacido de produtos e servicos diretamente através das redes sociais,
integrando ambientes de venda B2B ou B2C em seus modelos. O social-commerce
ainda aparece como recente no mercado e ambiente tecnoldgico brasileiro, e um

exemplo dele é visto como a primeira loja do facebook.
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3.3.3 Concorréncia

O setor vestuario em Santos tem crescido a cada ano. Apesar da grande
concorréncia, a loja Roupa Minha possui 0 ambiente e a proximidade com clientes
como pontos diferenciais das demais. No bairro em que se situa, € a unica loja
destinada a mulheres com mais de 30 anos e também ao publico plus size.

A loja “Cravo e Canela” situ-se a cerca de 300 metros de distancia da Roupa
Minha. Trabalha com moda fashion, com numeracéo 36 a 42, para mulheres com
idade entre 15 e 25 anos, aproximadamente. O espago € bem reduzido e sem
estacionamento no local. Para Elizete, o ponto forte desta loja € o semaforo
existente na mesma quadra, o que beneficia sua visualizagao.

A loja “Espacgo da Moda” esta no mercado ha mais de dez anos e abrange o
publico da Roupa Minha. Situa-se em um bairro residencial a um quildmetro de
distancia da loja. Apesar do bairro, a rua em que a Espago da Moda se encontra
possui muitos comércios diversificados entre consultérios, oficinas mecanicas, lojas
de artigos femininos, entre outros. Trabalham com calgados e roupas em um estilo
fashion, enquanto a Roupa Minha possui um estilo casual classico e casual chic,
ideias para a mulher sair bem arrumada para qualquer ocasido, seja a trabalho ou
lazer. De acordo com as proprietarias da Roupa Minha, esta loja ndo possui
estacionamento, o que dificulta a chegada do publico até ela.

A loja Gab’s esta localizada na mesma rua da “Estagao da Moda”, possui as
mesmas caracteristicas geograficas de la. Estda no mercado ha trés anos e é uma
loja menor em relagdo ao espaco e diversidade de mercadorias. Possui um estilo
casual basico, oferecendo calgas e blusas em geral. Trabalham com numeragéo P,
M e G e seu publico é de mulheres jovens (20 a 30 anos).

Em relagdo a lojas em centros comerciais vale a pena destacar a loja Club
Pitanga que existe ha mais de dez anos e possui o estilo dos produtos e pregos
semelhantes ao da Roupa Minha. Diferencia-se por nao trabalhar com moda plus
size e dar énfase ao publico feminino de 15 a 40 anos.

Por trabalharem com o publico plus size, as lojas Viva Bela, M Maiusculo e

Loja da Fabrica também tornam-se concorrentes da Roupa Minha.
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3.2.3.1 Concorréncia nas Midias Sociais

Em relagdo as midias sociais, € possivel perceber que todas as lojas
concorrentes mencionadas anteriormente trabalham com o facebook. O conteudo
das postagens é semelhante em todas, sendo sempre referentes aos produtos que
a loja recebeu, ou a dicas de moda. As imagens sdo, em grande parte, de
catalogos das marcas, o que ja indica a Roupa Minha uma forma de fazer suas
publicagbes sem a necessidade de modelos, dependendo, é claro, da
disponibilidade do fornecedor. Tal fato pode ser evidenciado de acordo com a

Figura 9.

FIGURA 10 — Exemplo de postagem Espaco da Moda

Fonte: Facebook loja Espago da Moda’®

Em relacao as informacgdes gerais, a loja Espaco da Moda possui um total de
3800 curtidas, sua pagina apesar de ser atualizada constantemente, ndo possui
periodicidade, possuindo em algumas semanas de quatro a cinco postagens e em

Disponivel em: < https://www.facebook.com/espacodamodaloja/photos/a.92093-
1941281575.1073741839.898136100227826/986892424685526/?type=1&theater >.



https://www.facebook.com/espacodamodaloja/photos/a.92093-1941281575.1073741839.898136100227826/986892424685526/?type=1&theater
https://www.facebook.com/espacodamodaloja/photos/a.92093-1941281575.1073741839.898136100227826/986892424685526/?type=1&theater
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outras de 1 a 2. A interacdo com o publico acontece quase todas as vezes, porém
sao respostas prontas referentes a precos e modelos.

A loja Gab’s apesar de estar a menos tempo no mercado possui um total de
6200 likes e, assim como a anterior, possui postagens recentes, mas sem
periodicidade definida. A quantidade de respostas para o publico é bem baixa. E
possivel encontrar 2 paginas referentes a mesma marca Club Pitanga, estando
uma delas desatualizada desde 2011 e a outra com publicagdes diarias, mas com
menos interagcdo do publico com a loja. Apesar de possuir quase quatro mil
curtidas, as publicagdes conquistam um alcance variado de pessoas, indo de 14 a
90 curtidas as mais recentes. As loja Viva Bela Plus Size possui apenas 198 likes
sendo a pagina com maior numero de publicagdes, cerca de trés postagens diarias,
com uma mescla de conteudo entre fotos dos /looks e do banco de imagens do

google, como é possivel verificar na Figura 10.

FIGURA 11 — Exemplo de Postagem Viva Bela Plus Size

Fonte: Facebook loja Viva Bela Plus Size"

Os perfis das lojas “Cravo e Canela”, “M Maiusculo” e “Loja da Fabrica” nao

foram encontrados.

10 Disponivel em: < https://www.facebook.com/1387886498138624/photos/a.13907095-
245229-88.1073741829.1387886498138624/1534036103523662/?type=1&theater >.



https://www.facebook.com/1387886498138624/photos/a.13907095-245229-88.1073741829.1387886498138624/1534036103523662/?type=1&theater
https://www.facebook.com/1387886498138624/photos/a.13907095-245229-88.1073741829.1387886498138624/1534036103523662/?type=1&theater
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A Unica loja que possui site corporativo é a “Espaco da Moda”, porém a
ultima colegdo que pode ser visualizada € a do Verao 2012, o que indica uma
desatualizagao da pagina.

O integram é utilizado pela “Club Pitanga” que realiza publica¢des diarias e
sempre com interagdo do publico. Possui um total de 1885 seguidores e as
postagens sao referentes aos produtos da loja.

Nao foram encontradas outras midias utilizadas pelos demais concorrentes.
Em relagdo a Roupa Minha, a unica midia utilizada é o facebook. A midia possui
uma variagcéo de métodos de publicagdo que continham no inicio postagens diarias,

em sua maioria sobre detalhes de pecas da loja, como o retratado pela Figura 12:

FIGURA 12 — Exemplo de postagens iniciais Roupa Minha

ROUP
MINHA

MODA, & AFNS

w2,

- §
o ¥ 2

o ACREDITA QUE COISAS LINDAS COMO ESSA( s
9. ESTAQ EM PROMOCAO? PODE APOSTARI

’

Fonte: Facebook loja Roupa Minha'’

Apds alguns meses, a pagina passou a gerar conteudo diversificado,
mantendo as postagens anteriores, mas adicionando fotos da vitrine da semana,
cartdes de datas comemorativas, frases de efeito e dicas de moda, conforme é

possivel perceber nas Figuras abaixo:

" Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins/photos_stream >.



https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins/photos_stream
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FIGURA 13- Exemplo de vitrine da semana

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — vitrine da semana'?

FIGURA 14 — Exemplo de dicas de moda

‘ ' Roupa Minha Moda e Afins

Publicado por Elizete Pereira de Melic 28 de abril

https://estilo.catracalivre.com.br/.../17-penteados-para-que.../

(

17 penteados para quem tem cabelo cacheado

O BuzzFeed selecionou 17 penteados praticos, rapidos e faceis de fazer para quem
tem cabelo cacheado e esta procurando uma forma diferente de arrumar os fios.
Confira 0 passo a passo € descubra que, definitivamente, seus cachos néo...

ESTILO.CATRACALIVRE.COM.ER

366 pessoas alcangadas impulsionar publi...
AT

#& Curtir @ Comentar # Compartilhar

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — dica de moda'®

12 Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins/photos/pb.-

897795166898368.-2207520000.1441866472./1052227774788439/?type=3&theater >.
3 Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.



https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins/photos/pb.-897795166898368.-2207520000.1441866472./1052227774788439/?type=3&theater
https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins/photos/pb.-897795166898368.-2207520000.1441866472./1052227774788439/?type=3&theater
https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins
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FIGURA 15 — Exemplo de cartdo comemorativo

Que neste dia vocé sinta
orgulho de ser quem é.
Super-mulher, Unica
e insubstituivel.

FELIZ

Dia das

Maes

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — dia das maes™

FIGURA 16 — Exemplo de frases de efeito

‘ ' Roupa Minha Moda e Afins adicionc

el

Nao me leve a sério.

Me leve as compras!

300 pessoas alcangadas Impulsionar publi...

N\r o

Curtir Comentar Compartiihar

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — frase de efeito’®

' Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.
'® Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.



https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins
https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins
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Ao visitar a pagina da Roupa Minha, € possivel perceber que embora a
quantidade de interagdes ainda seja pequena, o conteudo diversificado despertou
mais interesse do publico, gerando uma quantidade um pouco maior de
compartilhamentos e comentarios, mesmo que nao muito significativa.

Neste periodo, duas publicagcdes foram impulsionadas, a fim de expandir o
conhecimento da loja entre o publico do bairro. As duas publicagbes podem ser

vistas nas Figuras 17 e 18:

FIGURA 17 — Primeira publicagao impulsionada

‘ ' Roupa Minha Moda e Afins adicionou uma nova foto

¥i

Impulsionada
yr -

Curtir Comentar Compartilhar
fenturin, Vera Lucia, Marta Pereira & Principais comentarios

12 compartilhamentos

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — Publicagéo Impulsionr:lda16

16 Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.
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FIGURA 18 — Segunda publicagao impulsionada

‘ [ 4 Roupa Minha Moda e Afins adici

s

A namorada perfeita é

aguela que te faz feliz!

.

¢ i .
Tamanhos do 36 ao 54

-~
Rua Carlos Gomes, 93 - Sankos, SP | Esmcl‘ommcmo vara chientés ho local

can ::_i::ﬂzjias ¢, Verresulitados
\r .
Curtir Comentar Compartilhar

Henrigue Baskerville de Mello, Marli Mendes, Elizete Pereira de Mello e
outras 329 pessoas curtiram isso.

15 compartilhamentos

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — Publicacéo Impulsionada17

A quantidade de curtidas da pagina ¢é inferior as de suas concorrentes, mas
€ possivel perceber que os valores intrinsecos da Roupa Minha estdo sendo
passados de forma efetiva as suas clientes, como pode-se perceber no depoimento
deixado por uma de suas clientes em seu proéprio perfil e postado na pagina da loja,

posteriormente, conforme a Figura 18:

' Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.
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FIGURA 19 — Exemplo de Depoimento

"Em junho_comprel uma g @ para'a minha neta, que completavatdoze anos; é de
pedras e&’;’uro muito gracinha; semana passada, como qualquer ad@léscente, comprei
outra pulseira, linda,"para mim! E metalica, com "quase" continhas enfeitadas com um
simbolo que se usava ho tempo do "paz e amor". Tudo na Roupa Minha, uma loja
acolhedora, ali na rua Carlos Gomes, perto do canal 2. As proprietarias estao levantando
o meu astral, com coisas formosinhas, por precos mais formosinhos ainda.
Calcule que; antes dessas pulseiras, compféluma bolsa de tamanho médio, vermelha,
um charme, também por preco de madrinha."M&@"Sexta, havia umas blusas por precos
muito convidativos, mas alem de ter compromlssos pesados,este més, os modelos

pediam o seu corpitcho...! ‘

Josete de Oliveira Lima
06 de julho

Fonte: Facebook loja Roupa Minha — Depoimento de Cliente®

Por fim, embora com apenas com 380 curtidas, € possivel perceber
conforme os dados da Figura abaixo que o publico que acompanha a pagina do

facebook da Roupa Minha é compativel com o publico mencionado no briefing.

'® Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.
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FIGURA 20 — Perfil do publico

Seus fas Pessoas alcancadas Pessoas envolvidas

hulheres

92%

Seus fis

Homens 4 . - E—— E—
W 8%
Seus fds

Fonte: Facebook loja Roupa Minha'®

3.3.4 Sobre Santos-SP

A cidade de Santos esta localizada no litoral paulista, sendo a décima maior
cidade do estado de S&o Paulo, com 435 mil habitantes, podendo chegar a um
milhdo e meio com os turistas em feriados prolongados e épocas de veraneio, de
acordo com o IBGE. A cidade ocupa o quinto lugar em qualidade de vida dentre
todos os municipios brasileiros, de acordo com o censo 2013. Com o maior Porto
da América Latina, a cidade atrai turistas de diversas localidades, sendo este um
dos ramos de maior economia na cidade. Entre seus principais atrativos turisticos
estdo os sete quildbmetros de praia, o maior jardim de orla do mundo, conforme o
constatado pelo Guinness Book, e ainda seu centro historico que possui muitas
ruas e construcdes tombadas pela prefeitura. A preservacao do Meio Ambiente
estd entre as premissas da cidade, devido a grande extensdo de Mata Atlantica
presente na parte continental da cidade. (Prefeitura, 2012)

Sua localizagao privilegiada — a cerca de setenta quildmetros da capital —
permite aos comerciantes a busca por mercadorias com precos mais baixos em
Sé&o Paulo. Para o comércio a cidade conta com trés shoppings centers e diversas
galerias de compras. No atual centro comercial da cidade, Gonzaga, é possivel
encontrar dois dos shoppings e trés galerias, fato que proporciona grande numero
de consumidores ndo so da cidade como de municipios vizinhos. De acordo com o
IBGE 2012, Santos ¢ listada como a quinta cidade ndo-capital mais importante para

a economia brasileira, tendo participacédo de 0,86 por cento no PIB do pais.

'® Disponivel em: < https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins >.



https://www.facebook.com/RoupaMinhaModaeAfins

61

Em relagdo a demografia santista, de acordo com o Censo 2010, cerca de
55 por cento da populacdo de Santos € composta por mulheres em sua maioria
com a faixa etaria de 25 a 34 anos ou de 40 a 64 anos. De acordo com a pesquisa,
o bairro no qual a Roupa Minha esta localizado possui mais de vinte e sete mil
moradores. Apesar de n&o ser o bairro com o maior numero de habitantes, de
acordo com os dados, é o de maior densidade demografica da cidade. (CENSO,
2010).

De acordo com uma pesquisa da Fundagao Sistema Estadual de Analise de
Dados -Seade- a Baixada Santista possui o pior indice de mortalidade infantil do
estado de Sao Paulo, a média é de 15,65 a cada mil habitantes. Na cidade de
Santos, embora a taxa seja um pouco menor - 13,9 por mil — a quantidade ainda
esta bem acima da média quando comparada a média estadual que é de 11,5
obitos a cada mil nascidos. A taxa de fecundidade da cidade esta entre as mais
baixas do pais, acompanhada por Niteréi (RJ) e Sdo Caetano (SP). O indice é de
1,4 filhos por mulher. De acordo com Marcelo Néri, diretor do Centro de Politicas
sociais da FGV — Fundagao Getulio Vargas -, os dados se explicam, visto que as
trés regides possuem altos indices de Desenvolvimento Humano, ou seja, as méaes
tém poucos filhos e por isso tém maior cuidado, dando-lhes uma melhor condicéo
social. O Seade divulgou que a taxa de envelhecimento dos habitantes também é
alta, ficando proxima dos 127 por cento em 2015, isso acontece devido ao alto IDH
proporcionado pela cidade. O alto indice de desenvolvimento humano também é
responsavel pela grande quantidade de idosos aposentados que vivem na cidade,
de acordo com o Censo de 2000 eles totalizavam, na época, 17,6 por cento da
populacao. (CENSO 2000)

Em relacdo ao estado civil da populagédo, o IBGE calculou que no ano de
2013 foram realizados 2292 casamentos na cidade contra um total de 772 divorcios
registrados. (IBGE 2013)

De acordo com o briefing, o publico majoritario da loja sdo mulheres de 30 a
60 anos, que possuam um gosto classico e casual. A idade abrangente da
consumidora Roupa Minha facilita a procura por pegas na loja, por outro lado,

dificulta a compra de mercadoria no atacado.
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3.3.5 Sintese da analise ambiental

A crise econdmica brasileira afetou de forma direta o mercado de varejo do
pais. Apesar das quedas percentuais indicadas na analise econdmica ja citada, é
possivel perceber que o setor de vestuario aumentou suas vendas em 500 por
cento nos ultimos dez anos, o que indica uma grande valorizagado no setor, mas ao
mesmo tempo, uma amplificacdo da concorréncia entre os comerciantes.

E tempo de investir em vendas online, apesar do cuidado que se deve ter
em relagédo a confiabilidade do consumidor. De acordo com o website “profissional
de e-commerce” mesmo com a crise, o primeiro semestre de 2015 faturou mais em
vendas online que no mesmo periodo de 2014, com uma diferenca de dois bilhdes
de reais.

A concorréncia da Roupa Minha possui lados positivos e negativos.
Enquanto a loja possui um estilo unico de vendas, em relacdo ao atendimento
proximo com as clientes e um ambiente diferenciado que as faz se sentir a
vontade, o setor de vestuario possui muitos comerciantes e o fato da loja ndo estar
presente em um bairro comercial, abre espago para que a mesma nao ser
lembrada em algumas ocasioes.

A falta de abertura no orgamento para a¢gdes de comunicagao da loja acaba
limitando o publico a conhecer o espaco, dando foco apenas para moradores do

bairro ou visitantes que utilizam a rua para ir e voltar de suas casas.

3.4 Analise dos dados e construgao de um diagnéstico

Com base na realidade situacional e no levantamento de informacgdes
realizado, é possivel perceber diversos pontos positivos e negativos para o
planejamento de comunicagao da loja “Roupa Minha”.

Como pontos que podem tornar-se limitantes para a comunicagcao da Roupa
Minha encontram-se principalmente o orcamento pouco flexivel para as agoes, a
fachada com pouco destaque na rua e o nao investimento em tecnologia digital.

Em relagdo aos principais pontos positivos da loja encontram-se o ambiente
convidativo da casa, o excelente atendimento oferecido, proporcionando
exclusividade a cada cliente, a existéncia de garagem no local, facilitando o
estacionamento na frente da loja e a proximidade das proprietarias com a clientela,

visto que o atendimento é feito pelas proprias.
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3.4.1. Analise SWOT

De acordo com a descricdo de Lupetti (2007), a matriz SWOT permite a
analise competitiva de uma organizagado a partir de quatro variaveis: Strenghts
(forgas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats
(ameacas). A partir da analise dessas variaveis sera possivel tragar um diagnostico
da organizagéo.

Ao analisar as forgas de uma empresa tém-se as vantagens internas desta
em relagdo as concorrentes. Ja as fraquezas sdo, ao contrario da forca, as
desvantagens internas da empresa em relagdo as concorrentes. Em relagdo a loja
Roupa Minha, pode-se elencar algumas forgas, como:

¢ Atendimento personalizado;

e Ambientagao diferenciada;

e Garagem no local (duas vagas para carros);

e Proximidade entre as proprietarias;

e Clientela fidelizada;

e Costureira a disposicao para ajustes;

e Grande circulo de contatos entre as proprietarias;
e Boa comunicacdo com os fornecedores de mercadorias.
e Criatividade para divulgacao;

e Experiéncia em eventos (Margareth);

e Experiéncia em finangas (Elizete);

e Produtos de qualidade assegurada pelo fornecedor.

Entre as fraquezas, pode-se citar:
e Pouca méo-de-obra;
e Missao, visdo e valores nao estipulados formalmente;
e Falta de site corporativo;
e Vendas apenas na loja fisica, sem utilizagdo de recursos online;
e Falta de planejamento para midias sociais;
e Distancia fisica dos fornecedores;
e Falta de programas de modernizagao;
¢ N3&o aplicacao das ideias;

e Inexisténcia de projetos sociais;
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e Baixo recurso financeiro para investir em comunicagao;

e Falta de sinalizacdo adequada para a fachada.

As oportunidades de uma empresa, por sua vez, se referem as vantagens
dentro do mercado externo que tal organizagdo possui em relagdo a seus
concorrentes, ou seja, descobrindo suas forgas internas em relagdo as fraquezas
de sua competicdo, é possivel achar oportunidades para investimento no mercado
gque a empresa possa aproveitar. Ja as ameagas sdo, ao contrario das
oportunidades, os aspectos que a empresa deve se atentar para que seus
concorrentes ndo se sobressaiam perante o mercado, ou mesmo os fatores
externos que podem contribuir negativamente para o desenvolvimento da
organizacao, estando a organizagado exposta a eles. No caso da loja Roupa Minha,
€ possivel elencar algumas oportunidades, tais como:

e Falta de concorréncia direta no bairro;

e Inexisténcia (desconhecimento) de lojas com as mesmas caracteristicas;
¢ Alta no setor de vestuario apesar da crise;

e Facilidade de busca por informacdes pela internet;

e Crescimento do poder de compra da populacgao;

e Publico aberto a fidelizagao;

e Procura do publico plus size;

e Existéncia de outros pontos comerciais pelo bairro.

Entre as ameacas, pode-se citar:
e Lojas de bairro tradicionais com muitos anos de mercado e publico
fidelizado;
e Grande quantidade de concorrentes no setor de varejo;
e Publico costuma buscar lojas de vestuario em bairros comerciais;
e Crise econbmica;

e Grande variedade socioecondmica do bairro;

Com base na analise externa do mercado (oportunidades e ameagas) e na analise
interna da loja Roupa Minha (forcas e fraquezas), € possivel a elaboragdo de
estratégias ou agbes visando os objetivos, missdo e meta da empresa ou
campanha especifica. A partir do cruzamento de dados entre o exterior e o interior,
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pode-se enxergar onde sera melhor investir e de qual modo, ao mesmo tempo em

que ficara mais claro em que momentos a organizagdo deve agir com cautela,

como exemplificado na tabela abaixo:

TABELA 4: Cruzamento de dados

Oportunidades

Ameacgas

Forgas

-Agbes voltadas para o publico em
lugares do bairro e redondezas
frequentadas por eles;

-Realizagédo de eventos para atrair
novos clientes como, por exemplo,
palestras.

-Realizar agbes de fidelizagao
utiizando a criatividade das
proprietarias.

-Utilizar a loja como ponto de
venda dos uniformes vendidos
pela costureira, trazendo assim um
novo publico para a Roupa Minha;

-Aproveitar a proximidade com os
fornecedores para visualizar as
novas pecas online;

-Criagdo de eventos criativos para
divulgar os valores da empresa
como: Palestra rapida sobre
importancia de bom
ambiente/atendimento.

Fraquezas

-Estipular e divulgar a misséao, visao
e valores da Roupa Minha;

-Aliar prego a qualidade do produto;

-Enfase nas redes sociais para
suprir a necessidade de gastos
financeiros elevados;

-Criagao de estrutura para registro
de ideias;

-Vendas online para o publico plus
size;

-Criagao de projeto social a fim de
unir as diferentes classes
econdmicas do bairro em prol de
um bom relacionamento com a
comunidade;

-Enfatizar a fachada da loja para
enfatizar o publico transeunte da
existéncia da Roupa Minha;

Fonte: elaborado pela autora.
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3.4.2 Diagnéstico

E possivel perceber que a loja Roupa Minha ao passo que possui alguns
pontos fracos referentes a atual crise econdmica do pais, relatada pelas proprias
proprietarias, e a restricdo no orcamento, também possui forcas como a
inexisténcia de pontos comerciais de vestuario no bairro, o diferencial no ambiente
e atendimento personalizado, bem como a possibilidade de venda de produtos por
meio virtual.

O mercado plus size na cidade de Santos, para jovens mulheres, a partir dos
25 anos é pouco explorado e o estilo de roupa vendido para mulheres acima dos
40, publico-alvo de lojas plus size da cidade, apresenta-se como uma moda mais
tradicional e pouco “descolada”. Neste cenario, verifica-se outro diferencial da
Roupa Minha — Moda e Afins, que possui produtos do mesmo estilo para mulheres

com todos os tipos de silhueta.

3.5 Identificagao de publicos

Conforme explicado anteriormente, o conceito utilizado sera a divisdo
principal de Mapeamento Logico, proposto por Franca (2008), constituida de

Publicos essenciais, ndo-essenciais e de redes de interferéncia.

3.5.1 Publicos Essenciais®

e Proprietarias: Elizete — 52 anos e Margareth — 47 anos. Irmas de classe
meédia interessadas em abrir um negdcio préprio. Elizete por almejar uma
realizacdo profissional e Margareth pela falta de vida social, visto que
trabalhava com eventos em dias uteis, finais de semana e feriados.

e Fornecedores: Trata-se de revendedores de marcas de qualidade, presentes
nas cidades de Sao Paulo, Curitiba e Belo Horizonte. Revendem produtos
como calcas, blusas, vestidos e, em menor quantidade, saias e shorts. As
marcas oferecem tamanhos convencionais e plus size vestindo manequins
de tamanhos 36 a 54. O relacionamento com este publico € préximo, sendo

os catadlogos enviados por correio e e-mail. Os revendedores de marcas

2 por publicos essenciais entende-se os publicos dos quais uma organiza¢ao depende para
ser formada. (FRANCA, 2008)
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paulistanas visitam a loja para apresentar as pegas selecionadas a partir das
escolhas dos produtos do catalogo. Para as marcas de Minas Gerais e
Parana, a compra é feita pessoalmente pela Margareth.

e Clientes: Publico majoritariamente feminino, entre 25 e 60 anos, de classe
média (entre B e C), com um estilo casual classico e silhueta entre 36 e 54.
Constitui-se de mulheres do bairro, familiares das proprietarias — irmas e
cunhadas — ou amigas das mesmas. Possuem, em sua maioria, conclusao
de ensino superior e sao socialmente ativas. Por residirem em locais
préximos a loja costumam ser fidelizadas e levam em consideragdo a

qualidade das marcas apresentadas.

2.4.2 Publicos nio-essenciais?’

e Redes de setores da comunidade: A comunidade do bairro Campo Grande é
composta pela diversificagdo econémico-social, sendo 96,82% da populacao
alfabetizada. Nao foram encontradas informag¢des sobre indices de género,
idade ou escolaridade.

e Redes de consultoria, divulgagdo e promocgado: A “Agéncia Urbana” foi
responsavel pela adequag¢do do logo a marca “Roupa Minha”. Além disso,
no inicio, cabia ao proprietario da empresa criar e manter o facebook da loja
funcionando, bem como a criagdo de um video institucional para o
langcamento da marca. As postagens na pagina eram diarias, porém traziam
o0 mesmo conteudo mudando apenas as imagens. Por isso, com o tempo, a
agéncia foi dispensada. Hoje, apesar de nao haver um planejamento para as
publicacdes, estas sao feitas esporadicamente, mas possuem conteudo

proprio e diferenciado.

2 por publicos nao-essenciais sao definidos por aqueles que participam apenas das

atividades-fim de uma empresa e ndo das atividades-meio como &€ o caso dos essenciais.
(FRANCA, 2008)
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3.5.3 Publicos de Rede de Interferéncia®
e Rede da concorréncia: A concorréncia é formada por todas as lojas
de vestuario da cidade, sejam localizadas em bairros residenciais ou
comerciais, sendo estas as mais procuradas pelos consumidores.
e Redes de comunicagdo de massa: Embora importante, este publico ainda

nao foi explorado pelas proprietarias.

3.6 Objetivos e Metas

3.6.1 Objetivo geral da Comunicagao Organizacional
e Tornar a loja Roupa Minha conhecida entre os moradores do bairro Campo

Grande;

3.6.2 Objetivos especificos da Comunicagao Organizacional
e Tragar um planejamento para a divulgagdo em midias sociais;
e Tornar a fachada da loja mais atrativa para os transeuntes.
e Criar uma agao social para engajar a comunidade do bairro;

e Estipular método eficaz de venda online.

3.6.3 Metas

Para alcangar o objetivo geral citado acima, sera estipulado o prazo de 14
meses para a realizacao dos objetivos especificos também citados, com vigéncia
estipulada a partir de dezembro de 2015. O periodo é importante para que haja
uma comparacgao de vendas e visitas principalmente na época de fim de ano entre
2015 e 2016.

3.7 Adocgao de estratégias
A estratégia utilizada para as acbes do planejamento estratégico da

comunicacao deve ir de acordo com a estratégia definida pelas proprietarias e

presente no briefing em anexo. E importante pensar, principalmente, em agdes

2 por publicos de redes de interferéncia, entende-se que sdo aqueles que representam o
cenario externo de uma organizagdo e que podem apresentar algum tipo de ameacga para ela.
(FRANCA, 2008)
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para a inser¢éo da loja Roupa Minha no bairro, visto que o estabelecimento ainda é
novo e nao é conhecida por muitos moradores. De acordo com Elizete e Margareth,
a estratégia utilizada para chamar a atengao do cliente Roupa Minha é a énfase no
diferencial do ambiente e atendimento. A divulgacao da loja pelas midias sociais
devera conter o mesmo cunho, desde as publicacbes em si, até as respostas aos
comentarios.

A preocupagao em tragcar um projeto social que engaje a comunidade do
bairro Campo Grande deve ser pensada levando em consideragédo a qualidade dos
produtos e servico prestado. Para o alcance do sucesso no objetivo de venda
online, a confiabilidade no produto e no fornecedor — proprietarias Roupa Minha —
deve ser bastante enfatizado, bem como a qualidade e diferencial do produto. A
atratividade da fachada deve conter em seu design os valores a serem aplicados
na loja, tais como: qualidade, sofisticagao e inovagao.

Portanto, fica evidente a necessidade de utilizar-se das principais for¢cas da
loja Roupa Minha para adequar qualquer acdo aos objetivos estipulados. Sendo
assim, através das estratégias citadas acima sera possivel alcancar os objetivos

gerais e especificos dentro do prazo delimitado nas metas.

3.8 Estabelecimento de agées

Com base em toda a analise realizada, foi possivel pensar em algumas
acdes para alcangar os objetivos especificos da organizagdo e consequentemente
realizar o objetivo geral. Nao obstante, as a¢des foram selecionadas tendo como
referéncia o budget de R$2000,00 apontado no briefing. Todas as agdes sugeridas
devem seguir o mesmo conceito do programa de agdes sugerido por Kunsch
(2003) que engloba a teoria 5W2H do planejamento em tradugao significa “o que

sera feito, por que, onde, quando, por quem, como e quanto custara”.

1- Descricao formal da missao e visao da organizagao
- Objetivos:

Tal agao é importante para que as proprietarias tenham sempre em mente o
que devem cumprir para alcangar seus objetivos, uma vez que tais conceitos,
segundo Lupetti (2007) representam o que a organizagéo € atualmente e o que ela

quer ser em um futuro distante.
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- Publico-alvo:

Proprietarias da loja Roupa Minha.
- Mecanica:

Deve ser realizada a partir de uma reuniao entre ambas as proprietarias e
documentada. Deve visar o objetivo principal de cada conceito: pensar em “0 que
queremos hoje” para a missao e “quem queremos ser amanha” para a visdo. Para
melhor proximidade com o ambiente, a reunido deve ser realizada no interior da
loja e o material formado devera ser disponibilizado nas paredes dos dois
provadores da loja.

- Material necessario:

Folha A4 a ser impressa e plastificada
-Formas alternativas de acgao:

Caso haja dificuldade para a disponibilizacdo desta acdo no interior da
Roupa Minha, a missédo e a visdo devem ser estruturadas para que ao menos as

proprietarias lembrem e cumpram com o objetivo da loja.

FIGURA 21 — Exemplo de Missao, Visao e Valores

| Missko b

Prestar servigos especalizados ¢ sclugtes para sventos na
mixima qualidade possivel,

VISAO

Ser referéna em servigos especializados em solucdes para
eventos,

VALORES

Responssbilidade econdmica, social e ambiental;
Respeito d diversidade;

Compromisse;

Exceléncia;

Sequranga;

Pontualidade.

Fonte: Visdo Perfil Eventos®

% Disponivel em: < http://www.visaoperfileventos.com.br/page11.html >



http://www.visaoperfileventos.com.br/page11.html
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2- Quadro de ideias
- Objetivos:

Fazer com que as ideias sugeridas pelas proprietarias, ndo se percam e
possam ser implementadas no planejamento. Com o quadro, sera possivel elencar
as prioridades de ag¢des para um proximo planejamento ou mesmo para serem
inseridas neste presente.

-Publico-alvo:

Proprietarias Roupa-Minha.
-Mecénica:

Para a realizacdo do mural, sera necessaria a compra de folhas de cortica
dupla face, as quais podem ser encontradas em papelarias e lojas de material
escolar. Para adicionar as ideias podem ser utilizados post it notes ou mesmo
papeis com tachinhas. Cada uma das proprietarias que tiver a ideia devera
adiciona-la no quadro, mesmo que ainda nao esteja bem estruturada. O brainstorm
para elas acontecera antes de serem inseridas no planejamento.

- Material necessario:

Folhas autoadesivas de cortica

Bloco de Post it
-Formas alternativas de acéo:

Caso o quadro nao seja confeccionado, é necessario que as ideias sejam
anotadas em outro material, como um documento no computador ou em um

caderno, preferencialmente em um local unico para que nao se percam.

3- Planejamento de postagens em midias sociais
- Objetivos:

Definicdo de um planejamento de conteudo que privilegie como proposta
incial: a) exposigdo de uma vitrine vitual; b) destaque aos pregos em relagéo a
qualidade de produtos; c) produtos, marcas e especialmente a moda plus size.

- Publico-alvo:

Pela diversificacdo do publico Roupa Minha, as publicacbes devem ser
voltadas para todas as mulheres presentes no facebook a partir de 25 anos.
-Mecanica:

O ideal € que a acgdo seja realizada pela Leticia em conjunto com as

proprietarias. Como sugestdo, a manutencao da pagina deve ser feita pelas donas,
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uma vez que conhecem o dia-a-dia da empresa e o ideal € que algumas postagens
sejam feitas a partir de looks do catalogo, ndo sendo necessario a utilizagdo de
modelos, como pode ser percebido pelas paginas de concorrentes. Para datas
comemorativas, podem ser elaborados layouts exclusivos pela Leticia.

-Material necessario:

Notebook.

Corel Draw
-Formas alternativas de acao:

Caso o planejamento ndo ocorra ou sua realizagdo torne-se inviavel, é
necessario que a pagina do facebook seja atualizada sempre, mesmo que com
fotos prontas do catalogo ou tiradas na loja pelas proprietarias. A publicacdo de
fotos da vitrine da semana também ¢é algo simples e pode ser feito pelas donas. O
importante € que o publico veja o que esta acontecendo na Roupa Minha, sempre

de forma positiva.

4- Parcerias com comércios do bairro
-Objetivos:

Tornar a loja conhecida entre os consumidores dos estabelecimentos do
bairro e assim, atrair um publico-alvo em potencial que ainda ndo conhece a loja.
Além disso, firmar a marca Roupa Minha para aqueles que ja a frequentam.
-Publico-alvo:

Frequentadores dos estabelecimentos procurados, que tenham interesse em
pecas de roupas do estilo da loja e que possam passar a ser um novo publico
fidelizado.

-Mecénica:

A divulgacado aconteceria por meio de folhetos nos estabelecimentos em
locais de facil visualizagdo dos clientes, como balcbes de pagamento. O material
devera conter poucas informagdes para evitar a polui¢ao visual, indicando o estilo,
enderego, telefone e facebook. Podera conter uma imagem da fachada para
facilitar a localizacao.

-Material necessario:

Impressao de flyers para distribuicdo aos parceiros.

-Formas alternativas de acéo:
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Caso néo haja viabilidade para a execugao desta acao, sera interessante
que alguns proprietarios sejam convidados a irem a loja, seguindo 0s mesmos
principios do evento ja existente “Cha com elas”. Dessa forma a loja sera
conhecida pelos comerciantes, que por sua vez poderao indica-la em caso de

procura dos clientes ou mesmo como divulgagéo espontanea.

5- Tornar-se ponto de venda de uniformes
-Objetivos:

Conquistar novas clientes que irdo até a loja, inicialmente, com o objetivo de
comprar uniforme para seus filhos.
-Publico-alvo:

Clientes que frequentam a loja de uniformes da costureira Vera (irma das
proprietarias).
-Mecénica:

As roupas sao confeccionadas para pré-escolas particulares e elitizadas da
cidade de Santos, por isso esta € uma agdao que tem o publico dos dois
estabelecimentos. Seria positiva para ambos ja que a loja € melhor localizada que
a confeccgao, e atrairia um publico em potencial para a Roupa Minha e elevaria a
venda de uniformes.

-Material necessario:

Uniformes das escolas
-Formas alternativas de acéo:

E necessario a compreensdo da logistica de oferta e demanda da confecgéo
para que a acao funcione corretamente. Caso seja percebido que tal logistica

dificulte algum processo, é preferivel que a acdo nao seja executada.

6- Participacao em Feiras de Moda da cidade
-Objetivos:

Inserir a marca Roupa Minha no comércio de vestuario de Santos e buscar
clientes em potencial frequentadores dessas feiras.
-Publico-alvo:

Mulheres frequentadoras de feiras de moda, entre 30 e 50 anos, que prezem
pela qualidade e exclusividade dos produtos.

- Mecanica:
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A ideia € manter a participacdo na feira em que estiveram presentes este
ano e outras eventuais que possam acontecer. Com a proximidade de Margareth
aos eventos e organizadores, alguns beneficios podem ser dados a Roupa Minha
como descontos em stands e isencao das taxas de participagdo, o que facilita a
presenca da loja neste tipo de evento e tornando-a presente no espago da moda. E
importante ressaltar que o objetivo da acdo ndo é obter lucro diretamente com a
feira, pois seus visitantes a frequentam em busca de pegas e acessoérios com
precos abaixo da média do mercado, por isso, como ja dito, o objetivo é fazer com
qgue novos clientes conhegam o espacgo da loja.

-Material necessario:

Stand

Produtos para venda

Flyers

Adesivos para identificagcao do stand
-Formas alternativas de acao:

Em caso de néo ser possivel a participacdo da Roupa Minha — Moda e Afins
na feira, devera ser discutida entre as proprietarias a necessidade de participacao

ou mesmo patrocinio da loja em algum outro evento da cidade.

FIGURA 22 — Flyer desenvolvido para a Feira do Sul de Malhas

ROUR
NMINHA

MODA @ AFINS

Prove muito. compre o que te faz feliz!

Roupas femininas

Moda selecionada
Tamanhos 36-54
Acessorios

Rua Carlos Gomes. 93. Santos - SP

Fonte: Elaborado pela autora
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7- Cha com Elas
-Objetivos:

Reunir clientes fidelizadas no espago Roupa Minha a fim de impulsionar as
vendas.
-Publico-alvo:

Clientes ja fidelizadas da Roupa Minha, tais como irmé&s, cunhadas e
amigas, que tenham interesse em participar de uma tarde diferenciada.
-Mecénica:

Por ser um evento ja realizado anteriormente, deve seguir os padrdes pré-
estabelecidos, mas possuir periodicidade. O layout ja existente deve ser enviado
por e-mail, facebook, whatsapp ou mala direta, de acordo com a preferéncia de
cada cliente convidada. Devera ser preenchida pelas proprietarias uma lista de
presenca, facilitando assim o controle dos interessados.

-Material necessario:

Convite

Comidas e bebidas a serem oferecidas

Lista de presenca
-Formas alternativas de acéo:

Caso seja percebido que alguma das edi¢gdes nédo tera muitos participantes,
€ recomendado que o motivo seja sondado entre as clientes de forma discreta e as
providéncias necessarias sejam tomadas, como por exemplo: adiamento ou

cancelamento.

FIGURA 23 — Layout desenvolvido para o evento “Cha com Elas”
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Fonte: Elaborado pela autora
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8- Dono novo
-Objetivo:

Realizar um projeto social de doagao de roupas usadas a fim de mostrar a
importancia de toda a sociedade do bairro, clientes da loja ou ndo, indicando assim
o comprometimento da Roupa Minha com a comunidade.

-Publico-alvo:

Comunidade do bairro Campo Grande
-Mecénica:

A loja disponibilizara um espaco para recolher roupas usadas da populagao
do bairro e fara a doacado para diferentes espagos como asilos e orfanatos. A
divulgagao do projeto sera através de sinalizagao no préprio espago, a partir de
divulgagdes na pagina do facebook, e por boca-a-boca.

- Material necessario:

Caixa de papelao a ser retirada em supermercado;

Folha A4 para identificacdo da campanha a ser impressa na proépria loja
-Formas alternativas de acéo:

Como esta € uma agédo de baixo custo, € interessante que seja realizada
independente da quantidade de roupas doadas. E uma ag&o que por possuir pouca

divulgagao, pode demorar a ter o retorno esperado.

9- Arua quer te ver
- Objetivo:

Trazer de volta a sociedade mulheres do bairro que perderam a vontade de
sair de casa por sentirem-se solitarias.
- Publico-alvo:

Mulheres do bairro recém-separadas ou com os filhos recém-casados que
sairam de casa para constituir uma nova familia.
-Mecénica:

A ideia é que o projeto cresgca a medida que for necessario. Para sua
primeira edigdo, sera promovida uma palestra por uma psicologa que explicara o
conceito da Sindrome do Ninho Vazio e trara dicas sobre como superar o
problema.
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Para realizacdo do evento sera necessario inscricdes, a serem feitas no
interior da loja. Como esta primeira edicdo acontecera na propria loja o publico
ficara restrito a cerca de seis pessoas e, caso 0 numero de inscricbes seja maior,
sera aberta outra se¢ado. A palestra sera realizada por uma psicologa voluntaria e a
forma de divulgacédo sera por mala-direta, boca-a-boca e diretamente as clientes,
dentro da propria loja.

A ideia é que este seja apenas o primeiro evento de cunho social promovido
pela Roupa Minha. De acordo com a participagao da sociedade, em planejamentos
proximos pode-se buscar outros locais do bairro com espago para acomodar mais
pessoas.

-Material necessario:

Banner impresso em lona com 4 m de largura x 1 m de altura:

Suporte de ferro para sustentacao
-Formas alternativas de agéo:

A acdo deve ser planejada de forma cautelosa para que o numero de
pessoas nao seja muito abaixo do esperado, pois tal fato pode causar
constrangimento aos participantes. Como as proprietarias possuem uma gama de
“auxiliares” é interessante que caso o numero de inscrigdes seja baixo, elas sejam

convidadas a participar do evento.

10-Realce da Fachada
- Objetivo:

Dar destaque a fachada da loja “Roupa Minha”, chamando assim a ateng¢ao
de clientes em potencial.
- Publico-alvo:

Pessoas que estejam passando em frente a loja, de carro ou a pé.
- Mecanica:

Um banner de lona devera ser confeccionado e sera fixado no muro lateral
da fachada, permitindo assim a visualizagdo dos dois publicos (motorizados ou

pedestres). Como modelo podemos verificar a Figura 23:
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FIGURA 24 — Modelo de painel

Fonte: Foto tirada pela autora

-Material necessario:

Layout do banner

Impresséo em lona de 4m x 1,5m

Compra de suporte de ferro para aplicagcéao
-Formas alternativas de acao:

Por se tratar da acdo com maior custo, uma forma alternativa mais barata
seria a pintura do logo da Roupa Minha Moda e Afins, com a utilizagdo de um

molde, no mesmo muro citado.

11-Elaboracgao de pesquisa quantitativa
- Objetivo:

Mensurar as acdes propostas acima de acordo com a frequéncia da clientela.
-Publico-alvo:

Clientes Roupa-Minha Moda e Afins
-Mecéanica:

Sera elaborado um questionario com o objetivo de mensurar a aplicabilidade
das agbes anteriores. A questao-chave deste questionario deve informar por qual
meio a cliente ficou sabendo da existéncia da loja. Outro ponto importante é a
existéncia de uma questdo aberta com espaco para sugestdes. E necessario que a
pesquisa seja mensurada mensalmente.

-Material necessario:

Folha sulfite

Impresséo



-Formas alternativas de acéo:
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Como esta € uma agao voltada para a mensuracdo das demais, €

necessario que seja aplicada.

Sugestao de agao para um préximo planejamento

Apesar do indicador propicio ao e-commerce, a sugestdo é que essa agao

seja desenvolvida em um proximo planejamento, visto que atualmente, a loja esta

em fase de inser¢géo e com pouco recurso humano para focar em vendas online.

3.9 Definicao de Recursos

De acordo com as agdes estipuladas acima, foi possivel definir os recursos

necessarios ao planejamento, conforme pode ser analisado na tabela 5:

TABELA 5- Recursos utilizados

Acao

Recursos Humanos

Recursos Materiais

Recursos

Economicos

1- Definigdo de
Missao, Visao e

Valores

2- Quadro de ideias

3- Planejamento de
postagens em midias
sociais
4- Parceria com
comércios do bairro
5. Ponto de venda de

uniformes

6- Participagao em
Feiras de Moda

7- Cha com Elas

Margareth e Elizete

Margareth e Elizete

Margareth, Elizete e

Leticia.

Margareth e Elizete.

Margareth, Elizete e

Vera

Margareth, Elizete e

Graciete (irma).

Margareth, Elizete e

-Notebook;
-impressao e

plastificagéo.

-Folhas autoadesivas
de cortica;
—Bloco de post it com
100 unidades.

- Notebook.

-1000 unidades de
flyers 14 x10cm;

-uniformes

-Taxa para stand;

-5 mil flyers;

-2 adesivos 80x80cm

—Papel reciclado A4

R$ 0,00

R$16,50 (3 copias)

R$ 36,90 (pacote com
6unidades)
R$17,70

Acéo sem custo

R$ 80,00 (R$ 0,08
cada)

Gastos realizados para
a confecgao dos
uniformes
R$ 1000,00
R$250,00(R$0,05
cada)
R$300,00
R$19,90 (1000un)
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8- A espera de uma

peca

9- A rua quer te ver

10- Realce da
fachada

11 — Pesquisa

quantitativa

Graciete.

Margareth e Elizete.

Margareth, Elizete,

Leticia e psicologa.

Margareth e Elizete.

Margareth, Elizete e

Leticia

75mg;
—400un de etiqueta.
—Comidas e Bebidas
-Caixa de papelao;

—decoragéao da caixa
com tecido;
—Folha sulfite A4 para

identificacao da agao.

-Notebook;
—100un de papel
reciclado A4 75mg;
—100un de etiqueta.
-Elaboragao de layout;
—Impressao de lona de
4m de largura x 1m de
altura;
—Suporte de ferro.
-100 Folhas A4

-lmpressao

R$14,00
R$250,00
R$ 0,00 (mercado)
R$ 0,00 (tecidos da
costureira)
R$ 0,05 (impressora
da loja)

Recurso ja descrito e
utilizados para agao 5.
R$ 3,50
R$ 0,00 (grafica cobra
apenas a impressao)
R$480,00 (R$80,00
por m?)
R$100,00
Comprado para agao 5
R$15,00 (400

questionarios)

Fonte: Elaborado pela autora

Com os custos estipulados, o orgamento total do presente planejamento tera

um gasto total de R$1988,55.

3.10 Técnicas de controle

Para que as acgdes sejam devidamente realizadas e que seja possivel

estabelecer as técnicas de controle, faz-se necessario a utilizagdo de um

cronograma, conforme tabela abaixo:

TABELA 6 - Cronograma

De

Ja

Fe

Ma

Ab

Ma |Ju |Ju |Ag

No [(De |Ja

Missao Visao e
Valores

Quadro de ideias

Planej. midias sociais

Venda de uniformes

Parcerias




81

Feiras de Moda

Cha com Elas

A espera de uma pega
A rua quer te ver
Realce da fachada
Pesquisa quantitativa

Fonte: Elaborado pela autora

O cronograma foi idealizado de acordo com as agdes e gastos necessarios
para serem desenvolvidas. O realce da fachada, por necessitar de um gasto maior,
foi colocado como a ultima acéo a ser iniciada, podendo assim haver tempo para
um melhor planejamento financeiro.

Conforme o identificado nas agdes, a principal técnica de controle para elas
sera a elaboragcdo de uma pesquisa quantitativa que indicara, entre outras coisas,
por qual meio de divulgagao o cliente ficou sabendo da loja Roupa Minha — Moda e
Afins. A midias sociais também indicardo, por meio dos relatdrios extraidos,
informagdes como crescimento de visualizagdes e interacdo do publico. Além
disso, ao término do planejamento, sera utilizado o crescimento nas vendas e
visitas na loja durante o periodo de realizagcdo do mesmo, sendo assim um

indicativo para o sucesso ou fracasso da ferramenta.
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Estabelecer um planejamento com estratégias de insergdo em uma loja
pequena de bairro, que possui uma verba restrita para a empresa como um todo,
assim coso geralmente ocorre nas micro e pequenas empresas (MPES) foi um dos
principais desafios da elaboragcédo deste trabalho. Foi possivel, no entanto, tragcar
acdes simples, que ndo possuem grande volume de recursos, sejam estes
humanos, materiais ou econdmicos.

A inexperiéncia na formulagao do briefing trouxe algumas dificuldades para a
aplicagao do projeto, como a nao especificagdo de um item sobre o orgamento
maximo a ser gasto. Contudo, a proximidade da autora com as proprietarias da loja
Roupa Minha — Moda e Afins foi um ponto positivo para a execugdo do
planejamento, visto que a realidade da empresa ja era conhecida pela autora,
mesmo que de forma superficial em relacdo ao conteudo apresentado na analise
deste produto.

Verificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas para,
posteriormente cruzar as informagdes em uma matriz SWOT, foi outro desafio
motivador, visto que tal atividade foi executada aqui por uma s6 pessoa, quando
durante todo o periodo de aulas, fora realizada em grupo. O fato mostra a
importancia do trabalho em equipe, mas ressalta a capacidade do profissional de
relagdes publicas em aplicar o planejamento estratégico por si sé.

O estudo e elaboragao do planejamento estratégico permitiu a autora elevar
seu conhecimento nas técnicas da ferramenta, principalmente no que diz respeito
as estratégias de comunicagao e relagdes publicas. A apresentagao desta proposta
s6 foi possivel gragas a fundamentagao tedrica realizada antes da execug¢do do
produto.

A autora pode perceber a necessidade do conhecimento em Comunicacéao e
Relagbes Publicas para a realizagdo e aplicagao da ferramenta de planejamento
estratégico. Pensar e estudar o comportamento dos mais variados publicos,
realizar uma analise completa de cenario, ambiente econdmico, tecnoldgico e de
concorréncia nao teria sido possivel sem o aprendizado obtido durante os quatro

anos de graduacdo em Comunicagao Social — Relagdes Publicas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Para a realizacdo do planejamento de modo formal ou ndo, dentro ou fora de
uma organizacgao, é importante que seu conceito geral seja sempre lembrado, em
relacdo a pensar no futuro e nas consequéncias que determinadas acdes possam
acarretar. Atualmente, o simples fato de viver pode significar uma forma de se
planejar algo, mesmo que simples, mas ainda assim carregando a esséncia de um
planejamento.

O objetivo deste trabalho foi evidenciar a importancia do planejamento
estratégico dentro de uma organizacao. A utilizagao de tal ferramenta permite ao
empresario a consciéncia da realidade organizacional pela qual esteja passando,
tanto no que diz respeito ao ambiente interno, quanto ao ambiente externo.

Ora em alguns casos mais completos, foi possivel perceber a similaridade
entre os conceitos de planejamento propostos pelos autores citados neste trabalho,
como Chiavenatto, Bassega, Dornelles, Maximiano, Kunsch, e Lupetti. Todos
apresentam o planejamento como ferramenta chave para uma organizagéo
alcangar os objetivos futuros de uma organizagdo, principalmente quando
pensados a longo prazo.

A conscientizagao dos modelos de comunicacéo permitiu o entendimento da
importancia do assunto, dando a autora ferramentas e técnicas que a levaram a
estruturacdo das ag¢des no produto apresentado. O mix da comunicag¢ao, formado
pelos setores institucional, administrativo, interno e mercadologico, € essencial
para que as agdes sejam realizadas para todos os publicos da empresa,
essenciais, nao-essenciais e de redes de interferéncia.

A elaboracdo do produto permitiu a percep¢ao da realidade situacional da
loja Roupa Minha — Moda e Afins, englobando o mercado comercial em que atua, o
ambiente tecnoldgico favoravel a seu desenvolvimento, mesmo que ainda pouco
maduro para que a loja consiga atuar com vendas online, a compreensdo da
concorréncia e, principalmente, de seu publico-alvo.

As acgbes estabelecidas podem ser seguidas, visto que o orgamento nao
ultrapassou o limite sugerido pelas proprietarias, oferecendo assim a ferramenta

viabilidade total para rua realizagao.
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ANEXO A

Briefing — Loja Roupa Minha — Moda e Afins
CNPJ 20.556.796/0001-70
Endereco : Rua Carlos Gomes, 93. Campo Grande - Santos / SP

e Dados cadastrais (Informar nome, idade, telefone, e breve histérico pessoal).

Margareth Cristina Alves Pereira

47 anos

Tel : 13— 3221-4472 Cel: 13-97411-0181

Rua Carlos Gomes, 93 — Santos/ SP

Solteira, 47 anos. Trabalhou na area de organizagdo de eventos por mais de
20 anos e nos ultimos 10 anos foi gerente geral de um Centro de Convengbes da
nossa regiéo.

“Meus empregos sempre foram voltados ao contato publico, comecei como
recepcionista em uma radio rock e paralelamente trabalhava no setor administrativo
numa empresa de publicidade e eventos, onde comecei a fazer alguns free lances
de recepcionista, mas ndo gostava muito desta area, a carga horaria era grande
(+/- 14 horas por dia) em um evento, o que era cansativo, mas como o dinheiro era
bom e necessario, pensava, por que nao? E fui me acomodando, até que surgiu a
oportunidade de trabalhar como assistente de eventos num centro de convencbes
onde trabalhei por 12 anos, chegando a gerencia geral, com carga horaria minima
de 10 horas por dia, sem feriados / finais de semana. Ganhava muito bem, tinha
uma vida financeira estavel, mas néo tinha vida social, o estresse e a saude davam
alerta. Resolvi mudar de area e chamei minha irma para o desafio, e depois de
muitas ideias resolvemos abrir a loja Roupa Minha.

Selma Elizete Pereira B. de Mello

52 anos

Tel : 13— 3221-4472 Cel. 13- 99651-0204

Rua Carlos Gomes, 93 — Santos/ SP

Casada, 52 anos, méde de dois filhos (23 e 11 anos), graduada em
Administragcdo de Empresas. Organizadora deste briefing.

“Por mais de 20 anos atuei na area comercial e financeira em empresas de
pequeno e meédio porte. Com o nascimento do meu segundo filho, passei a
trabalhar meio periodo, nessa época trabalhava com meu marido numa construtora
e 0s horarios eram mais flexiveis. E fui cada vez mais me envolvendo coma as
rotinas do lar e menos com a empresa. Até o dia que me vi “do lar”. O tempo foi
passando e as possibilidades de retorno ao mercado de trabalho ficaram mais
dificeis. Nao ter uma perspectiva profissional me deixava bastante insatisfeita,
afinal trabalhar sempre foi mais que uma necessidade financeira, era uma
realizagco pessoal”.

E assim Margareth e eu nos encontramos; uma almejando uma vida pessoal, a
outra uma realizacao profissional.
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e Histdrico (Como nasceu a loja Roupa Minha e sua evolugao).

A ideia inicial era uma loja de artigos para organizacdo da casa, devido a
expansao imobiliaria, afinal quem tem casa nova quer tudo organizado, mas apos
algumas pesquisas, observamos que esse tipo de comércio comegou a crescer
demasiadamente além de necessitar de um investimento maior.

Para aproveitar o final de ano, fizemos um teste na casa de nossa mae e
vendemos roupas e objetos para o lar. Para isso, decoramos um dos quartos e
assim conseguimos um espago com cara de loja, que ficou bem aconchegante.
Chamamos as amigas e as amigas das amigas. Foi um sucesso! Zeramos
praticamente o estoque, e fomos muito elogiadas pelo bom gosto, qualidade e
preco justo, além de comprovarmos que as mulheres gastam muito mais em roupa
do que em acessorios para a organizagcao da casa. A partir dai fomos em busca de
uma casa pequena ou um pouco comercial, sem o perfil de lojas de shopping, e
paralelamente visitavamos brechés e ferro velho a procura de pecas de decoracgao
que nos remetesse ao passado, buscando um estilo vintage. Santos € uma cidade
com caracteristica bairrista, e vimos que faltava uma loja aconchegante, com
atendimento acolhedor, bem decorada e com roupas e acessorios de qualidade e
bom preco em nosso bairro. Encontramos uma casa estilo anos 60, fizemos uma
reforma e mudamos um pouco a fachada, mas sem alterar o estilo, decoramos com
pecas antigas e recuperamos algumas outras, dando um toque nosso, todo
especial. As amigas aprovaram e a vizinhanga comparece. Sempre fazemos algum
evento para té-las conosco.

A escolha do nome: ja tinhamos definido que venderiamos roupas para
mulheres com silhuetas unicas e especiais; magras, gordas, altas, baixas, simples
e sofisticadas. Em quase todos os nomes que listavamos aparecia “Roupa”, Bela
Roupa, Roupa linda, Com que roupa? Até que chegamos a forma da roupa: a
minha! Roupa Minha... porque € unica, feita para mim, para o meu tamanho, para o
meu corpo... E minhal!

e Organograma principal.

Margareth: Administrativa e Contato com fornecedores
Elizete: Financeira e Vendas

e Resumo da estrutura organizacional e administrativa da loja.

Numa empresa com apenas duas pessoas trabalhando, as funcbdes tendem as
se misturar a todo instante, mas o que acontece no dia a dia € que a Margareth
atende e resolve as agdes junto aos fornecedores e eu junto aos clientes.

Todas as agdes voltadas ao mercado consumidor s&o elaboradas e executadas
por minha filha, que estuda comunicacido social, para que a empresa tenha uma
identidade e também para que a informagao chegue ao nosso publico de maneira
clara, viabilizando o retorno desejado.

A manutencdo da area financeira, insercao de informagbes de compras e
vendas sao feitas por mim enquanto que a efetivagdo dos pagamentos e
recebimentos, pela Margareth. Mas na auséncia de uma, a outra assume suas
funcdes. Tudo bem flexivel.

Para os ajustes das roupas como bainhas, reducdo de mangas e afins,
contamos com os servigos de nossa irma, Vera. Ela possui uma loja de costura e
vende fantasias e uniformes escolares para criangas e realiza pequenos ajustes
para adultos.
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Para ajudar na pesquisa das confecg¢des/fornecedores e na escolha das pecgas
que serao expostas em nossa loja, sempre contamos com a opinido da Graciete
(nossa irma mais velha e muito antenada com a moda).

e Ramo de atividade a que pertence.
Comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios

Principios operacionais

e (Codigo de ética e Principios Operacionais.

Nunca comentamos sobre isso, mas sabemos que precisamos prezar pela
qualidade de nossos produtos e de nosso atendimento. A organizagdo do espaco
também é fundamental para que possamos garantir um maior conforto aos nossos
clientes

e Visdo, Missao, objetivos, estratégias, etc. da organizagéo.

Nao temos nada definido, mas acreditamos que deve seguir algo assim:

A nossa missao é fazer com que as clientes sintam-se felizes em nosso espaco
e satisfeitas com os produtos que adquiriram.

O objetivo € ter clientes satisfeitas com nosso produto e felizes com o nosso
atendimento.

A nossa estratégia € a de nos diferenciarmos criando uma venda mais pessoal
e envolvente, oferecendo um atendimento acolhedor e simpatico, que hoje é tao
impessoal e automatico, em ambiente agradavel, oferecendo pegas diferenciadas e
selecionadas em varias cidades de S&o Paulo, Parana e Minas Gerais, além de um
delicioso café, cha e bolo, tudo isso misturado a um papo bem animado.

¢ Politicas administrativas e de pessoal.

Margareth e eu cuidamos de todas as areas da nossa pequena
empresa e contamos desde as pesquisas iniciais a montagem da loja com a
orientacdo e suporte de uma RP para a elaboragdo e execucao dos planos de
comunicagdo com o mercado. Tudo foi muito discutido, tanto a instalagao, layout e
decoragao, cores, quanto os logos e meios de comunicagado da nossa empresa
com o mercado. Em dias de eventos como feiras e chas, contamos com a ajuda de
nossa irma Graciete.

e Cultura organizacional.

Nao temos nada estruturado, mas arrumamos a loja todos os dias
antes de fecharmos e sempre fazemos pequenos mimos gastrondmicos para servir
aos nossos clientes, como café, cha, cappuccino e bolos. Sempre temos algo para
servir.

e Relacionamento com areas governamentais: federais, estaduais e
municipais.
N&o ha.

Modernizagao
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e Posicdo da empresa ante as transformagdes de hoje e adogao de processos
ligados ao planejamento estratégico, a Qualidade Total, a reengenharia e
outros.

Nada muito elaborado ainda.

e Publicos da empresa: (identificar e descrever os publicos de interesse, sua
importancia para a continuagdo e sucesso nos negocios da empresa,
atendimento ao cliente, a comunidade, etc).

Mulheres modernas e adultas, socialmente ativas, classe B e C que
se vistam de modo classico e casual, com roupas de qualidade e para silhuetas de
36 a 54. A idade é bem diversificada variando entre os 25 e 70 anos. Fizemos uma
estimativa com base em 150 clientes cadastradas em nosso banco de dados:

10% possuem menos de 30 anos

40% possuem entre 31 e 40 anos

20% tém de 41 a 50 anos

30% possuem entre 51 e 65 anos

Buscamos oferecer um atendimento mais préximo, deixando a cliente muito
a vontade para ver tudo, sem pressiona-la a comprar, mas sempre atentas ao seu
perfil para disponibilizar inimeras pegas para ela provar. Procuramos anotar nome,
telefone, e-mail e em alguns casos o facebook, mesmo que nao compre na
primeira visita, para continuarmos em contato, seja para um convite de cha e bolo,
promog¢ao ou langcamento de nova colec¢ao.

Situagcao da empresa no mercado

e Setor em que a empresa opera — descrever o setor € a posicdo da empresa
(verificar balango, resultados obtidos, participagao no setor, faturamento,
etc).

Comércio Varejista de vestuario

Periodo de apuragéo: novembro de 2014 a julho de 2015
Faturamento total do periodo: R$ 126.400,00

Despesa total no periodo: R$ 97. 680,00

Resultado Operacional: R$ 28.720,00

Nota:

A Roupa Minha é uma loja de bairro, inaugurada em Novembro de 2014.
Nesses 10 meses temos divulgado a loja através de mala direta para a vizinhanga,
facebook, participacdo em feira do setor de vestuario feminino. Entendemos que
estamos em fase de investimento e estamos motivadas, apesar de vivermos uma
fase de retragcdo da economia brasileira, porque temos recebido constantemente
muitos elogios das clientes que sempre retornam a nossa loja, quanto ao nosso
atendimento e beleza das nossas roupas e nosso faturamento é crescente.

e Linha de produtos ou de prestacao de servicos com suas especificagoes.
Roupas e acessérios de moda feminina
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e Produtos principais.

Trabalhamos com blusas, calcas, vestidos, shorts e saias. Temos um
estilo “casual chic’, que interpretamos como uma moda atual para qualquer
ocasiao, seja trabalho ou lazer. Além disso, temos também algumas pegas em
estilo mais sofisticado, adequadas para ocasides especiais.

Apesar de nao possuirmos grande quantidade, trabalhamos também
com alguns acessorios, tais como cintos, bolsas e bijuterias, para completar o /ook
escolhido por nossas clientes.

e Qualificacdo dos produtos, servicos, qualidade, usos, vantagens para o
cliente, etc.

Roupas confeccionadas em tecidos nobres como seda, crepe,
algodao, com bom caimento e acabamento impecavel. Roupas modernas, dentro
de uma linha classica, feitas para o dia a dia das mulheres que necessitam estar
preparadas para varias ocasioes.

e Principais fornecedores enquanto parceiros de negocios.

Ramo Selvagem: Fornece roupassem um estilo casual chic, com tamanhos
de 36 a 56. Descobrimos a empresa em uma feira e, por ser de uma cidade do
interior paulista, primeiramente um catalogo € enviado pelo correio para nés,
posteriormente o representante da regido visita a loja trazendo consigo o
mostruario de pegas do catalogo.

HLM: Fabricante das marcas Enfase (36 a 44), Enfase Plus (42 a 56) e Ana
Hickmann (36 a 44). Por se tratar de uma empresa paranaense, 0 processo de
distribuicdo funciona como o da Ramo Selvagem, bem como o estilo das roupas.

Julia: Fabricante possui varios show-rooms em Sao Paulo e, por isso, vamos
até a fabrica para escolher as pecas. Suas roupas sao voltadas ao publico plus size
variando seus modelos de 44 a 56 e voltado a uma moda mais fashion. Trata-se de
uma das marcas mais divulgadas no mercado para este publico.

Chess: Malharia fashion, voltada a um publico mais jovem, com silhuetas de
38 a 44. Sua fabrica também se situa na cidade de Séo Paulo e, por isso, vamos
até la selecionar as mercadorias.

Coqueta: Seu estilo, silhuetas e localizacdo sdo semelhantes ao da “Chess”,
sendo sua principal concorrente.

e Politicas de marketing e vendas.

Nao possuimos uma politica estruturada. Nossas vendas sao feitas de forma
ética, levando em consideragdo nosso gosto pela roupa no cliente. Quando
notamos que uma pec¢a de roupa nao vestiu bem, optamos por mostrar outras,
dessa forma, garantimos a confianga do cliente e muitas vezes o tornamos fiel.

e Sistemas de distribui¢ao.
Ponto unico de vendas, loja fisica.

¢ Investimentos no setor, perspectivas.
Gostamos do que fazemos, mas devido ao orgamento apertado, nao
possuimos capital para investir na divulgagdo no momento. Por isso, as principais
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alteracgdes fisicas da loja, foram feitas por nés, como pinturas de paredes,
substituicdo de cores em painéis para trazer mais leveza ao ambiente, decoragao...
Precisamos recuperar todo o nosso gasto inicial para conseguirmos investir na
comunicacao.

Concorréncia

e Analisar concorrentes do setor.

Acreditamos que todas as lojas de vestuario feminino com o mesmo
publico que o nosso, acabam sendo nossas concorrentes, sejam lojas de bairro ou
de centros comerciais.

1- Lojas de bairro:

Espaco da moda: Esta ha 12 anos no mercado e situa-se a 1km da nossa
loja, no bairro “Vila Belmiro”. Apesar do entorno do bairro ser residencial, a rua
possui um comércio bastante diversificado e com muito movimento, porém a loja
nao possui vagas e o publico encontra problemas para estacionar. Trabalha com
produtos de moda e calgados fashion, para um publico diversificado. Muitas de
nossas clientes também compram la. Acreditamos que nosso diferencial esta no
tipo de produto, uma vez que vendemos roupas mais classicas e possuimos um
perfil casual chic. O ambiente, como em todos os casos a seguir, € sempre
diferenciado, uma vez que proporcionamos bem-estar e descontracdo ao nosso
publico.

Gab’s: Localizada na rua da “Estagdo da Moda”, possui as mesmas
caracteristicas geograficas de la. Estd no mercado ha trés anos e € uma loja menor
em relagdo ao espaco e diversidade de mercadorias. Possui um estilo casual
basico, oferecendo calgas e blusas em geral. Trabalham com numeragéo P, M e G
e seu publico é de mulheres jovens (20 a 30 anos).

Cravo e Canela: E a loja mais préxima da nossa, situando-se na mesma rua
(cerca de 300m de distancia). Trabalha com moda fashion, com numeragao 36 a
42, para mulheres com idade entre 15 e 25 anos, aproximadamente. O espaco é
bem reduzido e sem estacionamento no local. Esta passivel de modificacdes, visto
que esta com novo proprietario. O ponto forte desta loja, para nés, € o semaforo
existente na mesma quadra, o que beneficia sua visualizacao.

2. Lojas em centros comerciais:

Club _Pitanga: + de 10 anos no mercado. Acreditamos ser uma forte
concorréncia devido a variedade de blusas que eles oferecem, além de
trabalharem com a moda casual e casual chic. Os precos sdo semelhantes aos
nossos. E uma marca consolidada no mercado e possui loja nos principais pontos
comerciais da cidade. Em relagdo aos produtos oferecidos, a loja trabalha com
énfase em tamanhos P, M e G e em malharias; nds em tecidos. Apesar das
semelhancas, o publico desta loja é focado em mulheres entre 15 e 40 anos.

Alome: + de 25 anos no mercado. Esta inserida em dois shoppings da
cidade e possui um publico semelhante ao nosso. O estilo € um pouco mais
sofisticado do que nossas pegas e o forte da loja estd em roupas para eventos
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como: aniversarios, casamentos, jantares, etc. Por este motivo, seus pregos sao
mais altos que 0s nossos.

Luzion: + de 10 anos no mercado. Com duas lojas na cidade, oferece moda
casual chic para um publico semelhante ao nosso e preco idem, porém trabalham
com roupas em tamanhos até 42.

As lojas Viva Bela, M maiusculo e Loja da Fabrica, também sdo nossas
concorrentes por trabalharem diretamente para o publico plus size. Localizam-se
em shoppings e galerias movimentadas em um bairro estritamente comercial, o
Gonzaga. A Loja da Fabrica trabalha com algumas linhas com precos semelhantes
aos Nossos e outras mais caras. Nas demais 0s pregos sao mais altos.

e Explicar a posicdo da empresa junto a concorréncia, sua capacidade de
produzir e competir.

Consideramos como nosso grande diferencial perante os concorrentes,
nosso atendimento. Em todas as lojas citadas, ao efetuar uma compra ou uma
troca sentimos como se fossemos um incbmodo para o vendedor. Na Roupa
Minha, o cliente recebe o mesmo atendimento na compra e na troca. Na verdade,
vemos a troca até como uma oportunidade para mostrar nossos produtos a um
novo cliente. A decoragcédo aconchegante, o perfume da loja, e nosso cafezinho com
bolo ddo um toque peculiar ao nosso espacgo. A qualidade de nossos produtos, o
bom acabamento, as estampas e modelos exclusivos e os ajustes oferecidos
gratuitamente também sao capacidades fortes para competirmos com as demais
lojas.

Outro ponto é salientar que o publico santista utiliza principalmente o sabado
para passear com a familia nos centros comerciais, sendo o dia mais fraco em
nossas vendas.

e Examinar projetos de maior competitividade no mercado.

Verificamos que as lojas de bairro mais conhecidas possuem comunicagao
atualizada, com bastantes comentarios. Estdo no mercado ha décadas e em rua
de maior circulagao de pessoas.

A maioria das lojas de shopping da regido nédo possuem informacdes
atualizadas nas redes sociais, mas aos sabados as pessoas vao ao shopping
passear, é fato. Precisamos que elas nos visitem nos dias uteis.

Sistema de Comunicagao e promocgao institucional

¢ Analisar o sistema e as atividades de comunicagao existentes na empresa,
bem-sucedidos e malsucedidos.

O sistema de Comunicagdao na Roupa Minha ainda € bem lento. Temos
muitas ideias mas n&o sao desenvolvidas, principalmente por sermos apenas duas.
No inicio, como ja mencionado, tinhamos a “Agéncia Urbana” que cuidava do
facebook e de pequenos eventos. Com a saida deles, nossa familia esta sempre
nos ajudando, mas ainda assim falta mao-de-obra. Temos um programa de
controle de entrada e saida de mercadoria que nos fornece um mailing list de
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nossas clientes. Temos informagdes como nome, telefone, endereco, idade,
tamanho e historico de compras. A partir dele desenvolvemos algumas agdes.

e Projetos de comunicacgéao ja implantados ou tentativas ja feitas

Video Institucional: No dia de nossa inauguragao, divulgamos um video para
os convidados que foi criado pela “Agéncia Urbana”. O video mostra o perfil da loja
e até sua missdo. A mensagem importante é dizer para as mulheres que a rua s6
quer vé-las feliz, independente de corpo ou estilo. E exatamente o que buscamos
passar a nossas clientes no dia-a-dia.

Mala direta: Fazer cartinhas em formato de mala direta foi a forma que
encontramos de apresentar a loja ao nosso principal publico: moradores do bairro.
E um método que percebemos que tem bastante efeito e que a clientela recebe
com carinho. Ja fizemos 3 vezes: Apresentagao da loja, exposicao da colegao
outono-inverno e como convite para um cha (evento que sera exposto abaixo).

Feira de Malhas do Sul: O evento aconteceu no Centro de Convengdes da
Cidade, no més de julho deste ano. O objetivo principal era divulgar nossa marca,
pois sabiamos que as vendas no momento ndo seriam grandes, ja que o publico
procura artigos mais baratos. No fim, alcangamos nosso objetivo e conquistamos
novas clientes, impulsionando as vendas por algumas semanas apés o término da
feira.

Cha com Elas: Trata-se de uma tarde diferenciada, bate-papo de mulher
com cafezinho e bolo, que acaba impulsionando as vendas. E um evento
direcionado a clientes fidelizadas (convencionais, da familia, amigas de faculdade
ou da academia, etc) ou mulheres do bairro. Nossas clientes sdo convidadas a
partir de telefonemas ou whatsapp e quando feito para o bairro, enviamos o convite
por mala direta. Os dias costumam ser divididos entre os publicos, ora conhecidas
minhas, ora da Margareth.

Workshop de maquiagem: Segue a mesma linha do Cha com Elas, tanto em
relacdo ao publico como aos métodos de divulgagao. Neste dia, trazemos uma
representante de produtos Mary Kay, que oferece uma conversa sobre cuidados
com a pele e dicas sobre maquiagens cotidianas. A ideia é trazer o publico
feminino para a loja, proporcionando a elas um ambiente propicio para a compra de
roupas e maquiagens.

e Elaborar descricdo completa da midia utilizada pela empresa para publicos
internos e externos.

Facebook: A pagina foi criada pela “Agéncia Urbana” iniciou com postagens
diarias que costumavam mostrar detalhes de nossas pecas de roupas. Ao nos
desvincularmos da agéncia, combinamos que as postagens aconteceriam trés
vezes por semana e quem se responsabilizaria seria minha filha. N6s passavamos
as informagdes que ela necessitasse e ela alimentaria a pagina. Porém como
também possuia outras atividades, muitas vezes as postagens ndo aconteciam. Ha
cerca de 60 dias, eu e Margareth estamos realizando as postagens, mas as
mesmas deixaram de ter periodicidade constante e, um dos motivos foi a falta de
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uma modelo para ser fotografada, jd que nenhuma de ndés duas gostamos de
exercer esse papel.

Whatsapp: A ferramenta é utilizada com cautela, apenas para um grupo
seleto de clientes que optou por receber informagdes da loja pelo celular. Ao
conseguirmos uma nova cliente, perguntamos se ela gostaria de receber algumas
(poucas) informagdes da loja como nova colegao e promogdes em caso positivo,
perguntamos qual a melhor forma de avisa-la, por whatsapp, e-mail ou ligagcédo. As
mensagens sao bem esporadicas, apenas quando o assunto é relevante. Até agora
utilizamos 2 vezes e o resultado foi positivo, ja que algumas clientes do grupo
foram até a loja para conferir a informacéo.

e Efetuar a descricdo de campanhas institucionais e promocionais
desenvolvidas pela empresa.

Fizemos uma promocgao recentemente de nossa colecao Outono/Inverno.
Colocamos todas as pegas em promogao (precos a partir de 39,90). Para divulgar
escrevemos em nossa vitrine, colocamos como foto de capa em nossa pagina no
facebook e divulgamos por whatsapp para nossas clientes.

e Examinar falhas, incoeréncias, conflitos, necessidade de comunicagao.

Por sermos apenas duas pessoas gerindo uma empresa pequena, por vezes
acreditamos que basta falar para que tudo aconteca, mas a memdria, ou a falta
dela, nos prega muitas pecgas. Estamos tentando corrigir registrando tudo o que é
combinado ou discutido.

Comunidade

e Verificar o relacionamento com a comunidade e o nivel de participagao da
empresa em projetos comunitarios.

Temos um projeto, ainda em fase de pesquisa, que objetiva oferecer apoio
as mulheres solitarias do bairro, promovendo encontros para palestras, com
profissionais de diversas areas. Pensamos nisso, pois percebemos que muitas
mulheres do bairro, apds passarem por uma situacdo como a “sindrome do ninho
vazio”, ndo possuem mais vontade de sair de casa, saindo apenas quando
precisam. Essas situacbes acontecem geralmente com mulheres quando os filhos
casam e saem de casa, ou quando as mesmas se aposentam. A ideia do projeto é
servir como ponte entre profissionais e essas mulheres para mostrar coisas que
elas poderiam fazer para passar o tempo como: ginastica, artesanato, coral, etc...

e Analisar os aspectos de interferéncia da empresa no sistema ecolégico local.

Acreditamos que nossa interferéncia ecoldgica seja minima, visto que nao
trabalhamos com nada que traga um grande impacto ambiental, no maximo o lixo
descartado e o gasto de energia elétrica como em qualquer residéncia.

e Considerar qual € a imagem que a comunidade tem da empresa.
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Ainda nao fizemos uma pesquisa para saber sobre a imagem, mas de
acordo com nossa familia e amigas, a loja é diferenciada pelo bom gosto das pecas
e decoracgao e principalmente pelo atendimento.

Problemas criticos

e Verificar a existéncia de problemas criticos (pessoal, ecologia, polui¢ao,
localizagao, conflitos, comunidade, clientes, etc).
O entorno da loja tem uma populagcdo economicamente diversificada,

fica recuada em comparacdo a via publica, dificultando a visualizagdo e
identificagcdo da loja. Uma sinalizagdo da fachada mais chamativa também

ajudaria.



