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RESUMO

Este Trabalho de Concluséo de Curso, categoria Projeto Experimental, tem como
tema “Planejamento de Comunicagdo: Supermercado Royal” e foi inicialmente
construido a partir de pesquisa bibliografica. Para isso, teve a contribuicdo de autores
como Andrade (2001), Franca (2008), Kunsch (2003), Tavares (1998) e Torquato
(2010). Determinou-se, entdo, que tem este trabalho tem como objetivo geral o
fortalecimento da marca de forma a alcancar os publicos de maneira mais efetiva.
Como objetivos especificos tem-se 0 aumento do retorno financeiro por meio de
propostas de estratégias de Relagdes Publicas; o reconhecimento do supermercado
como referéncia na regido; e a conquista de novos publicos por novos meios de novas
ferramentas de comunicacdo. Para atingir tais objetivos, elaborou-se quatro
estratégias e um plano de acfes com oito acdes. Houve a aplicacdo de quatro acdes
e as outras quatro acdes ficaram como agdes propostas para aplicacao por conta do
préprio supermercado.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Relacdes Publicas. Planejamento.
Marca.
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INTRODUCAO

Este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo o fortalecimento e a
gestdo da marca do Supermercado Royal, circunscrito ao planejamento de relacées
publicas, gerenciamento e posicionamento da marca frente aos publicos de interesse.
Como objetivo geral temos a formagdo de uma imagem definida do supermercado
através de uma analise focada nas Relac¢des Publicas, suas estratégicas, ferramentas
e comunicacao associadas as praticas administrativas.

Sabe-se que o profissional de Rela¢bes Publicas € um profissional habilitado
para atuar na area de comunicacdo das organizacdes. Nota-se no Brasil que
multinacionais e empresas de grande porte sdo as que mais investem em
comunicacdo. Empresas de médio e pequeno porte, em sua grande maioria,
acreditam nado precisar investir nesse setor. O objeto de estudo do trabalho, o
Supermercado Royal, é uma organizacdo privada de pequeno porte (segundo a
classificacdo do SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas). A empresa surgiu no ano de 1990 e em nenhuma de suas gestfes possuiu
algum tipo de planejamento, nem planejamento estratégico e nem planejamento de
comunicacao.

Tendo como uma de suas varias funcbes a funcdo estratégia, o Relacbes
Publicas é o profissional habilitado para construir o planejamento estratégico de
comunicacdo das organizacfes. A falta desse planejamento pode ter varios reflexos
em todo o seu funcionamento, desde a forma como os publicos enxergam a instituicao
e como se comunicam com ela, processo este que impacta diretamente o faturamento
da empresa.

O Supermercado Royal € uma empresa familiar que também sofre com grande
parte dos problemas que esse tipo de negdécio costuma apresentar, como gestdo
centralizada e falta de planejamento. Segundo a Pesquisa de Empresas Familiares
no Brasil, divulgada pela PricewaterhouseCoopers (PwC)?! no final de 2016, 80% das
19 milhdes de empresas no Brasil sdo familiares. Apesar de ter uma contribuicéo tao
relevante, apenas 12% sobrevive até a terceira geracdo assumir a direcao. De acordo

com o Firm Institute, essas companhias tém participacdo em 50% do Produto Interno

! Fonte: PricewaterhouseCoopers (PWC):
https://economia.estadao.com.br/noticias/governanca,inovacao-e-planejamento-sucessorio-sao-
fundamentais-a-sobrevivencia-de-empresas-familiares,70001648160. Acesso: 07/11/2018.
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Bruto (PIB). A pesquisa da PwC também aponta que 79% dos empresarios pretende
crescer nos proximos cinco anos, mas s6 19% possui um planejamento sucessorio
estruturado. A partir desse cenario, este trabalho é uma oportunidade de
profissionalizagé@o de praticas comunicacionais, o que possibilita a melhoria da relacéo
da empresa com o contexto social ao qual esta inserida. A autora deste trabalho e
académica de RP, Daniela Amaral Tavares, irma da proprietaria, depara-se também
com a oportunidade de levar os conhecimentos adquiridos no ambiente académico
para o mercado de trabalho, transformando conceitos em efeitos no mundo concreto.
Ressalta-se, dessa forma, a importancia da aplicabilidade e da juncao entre teoria e
pratica, do relacionamento entre a universidade com a realidade exterior.

Dividiu-se o trabalho em quatro partes. A primeira é composta pelo referencial
tedrico que serve de base para todas as outras, enquanto a segunda é composta pelo
briefing da instituicdo a fim de conhecé-la, para, na terceira parte, construir o
planejamento de relacdes publicas. A quarta parte € constituida pela descricdo das

acOes aplicadas seguida pela avaliacao de cada acéo.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

Do ponto de vista etimolédgico, para Martino (2010), o termo comunicacao vem
do latim communicatio, sendo possivel separar trés elementos formadores: o prefixo
co, relativo a “atividade realizada conjuntamente”; a raiz munis, “estar encarregado
de”; a terminacgao tio, referéncia a atividade. A origem da palavra remete ao universo
religioso cristdo, onde a soliddo era uma pratica adotada nos mosteiros como forma
de conhecer Deus. O termo communicatio era usado para homear o0 ato de tomar a
refeicdo noturna junto aos demais, uma quebra do isolamento das pessoas.

Para Duarte (2003), etimologicamente, a palavra comunicacao é derivada da
palavra communis da qual surge o termo comum em nosso idioma. Communis quer
dizer pertencente a todos ou a muitos. Dessa mesma raiz latina surge a palavra
comunicare, origem de comungar e comunicar. Num novo desdobramento dessa raiz,
ainda no latim, chegamos a comunicationis que indica a ideia de tornar comum. J& no
ramo das ciéncias sociais aplicadas temos a comunicacdo social, que engloba
especialidades como jornalismo, relagdes publicas, publicidade e propaganda, por
exemplo.

As relacdes publicas nascem como reflexo de um contexto histérico. No sentido
mercadologico moderno, suas raizes sdo fundamentadas nas relagfes entres 0s
publicos que se entrecruzam no modo de producao capitalista. Nos Estados Unidos
da América, o processo de industrializacao refletiu na estruturacdo econémica, poucas
empresas possuiam o controle do mercado, monopolizando o setor industrial e
impondo seus interesses ao restante da sociedade e ao poder publico. A postura de
indiferenca de William Vanderbilt, magnata do setor ferroviario, quando questionado
sobre a desativacdo de uma linha férrea, mesmo com o interesse social na
continuidade do servigo, ilustra esse periodo.

Nessa época, surge o trabalho de um antigo jornalista. Contratado por John D.
Rockefeller, Ivy Lee comeca a desenvolver atividades para reverter a imagem
negativa advinda dos negocios do magnata do petréleo. A violenta greve de mineiros
que trabalhavam na Colorado Fuel and Iron Co., uma de suas empresas, elevou as
tensdes entre John D. Rockefeller e a opinido publica. Uma investigagéao foi feita pelo

Congresso tendo a cooperagdo do empresario, 0 que repercutiu como uma mudancga



12

positiva de postura. Além disso, foram tomadas medidas para a criacao de instituicbes
voltadas para atender a sociedade. A atuacdo de Ivy Lee Ihe rendeu o posto de
fundador das rela¢des publicas modernas.

No Brasil, o primeiro Departamento de Rela¢cdes Publicas iniciou suas
atividades em 30 de janeiro de 1914, na Light (The Light and Power Co. Ltda.),
empresa de concessionaria de iluminacéo publica, hoje, Eletropaulo. O fundador do
departamento, Eduardo Pinheiro Lobo, € considerado “Pai das Rela¢des Publicas” no
pais. O primeiro curso superior data de 1967, oferecido pela Universidade de S&o
Paulo (USP).

De um ponto de vista conceitual, as relacées publicas encontram dificuldades
no estabelecimento de uma definicdo. Muito se deve ao problema semantico, ja que
podem se referir ao profissional, ao relacionamento com o publico, as técnicas
utilizadas, por exemplo. Existe uma polissemia em relacdo ao termo, além das
barreiras impostas no desempenho das atividades da area, que ndo sdo um conjunto
fechado e definitivo.

Para Kunsch (2003), “As Relag¢des Publicas, como disciplina académica e
atividade profissional, tém como objeto as organizacbes e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente”. Ja a Associagao

Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP) define:

Entende-se por Relag8es Publicas o esforco deliberado, planificado, coeso e
continuo da Alta Administracdo para estabelecer e manter uma compreensao
mutua entre uma organiza¢ao publicas ou privada e seu pessoal, assim como
entre essa organizagcdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada direta ou
indiretamente.

E interessante notar a ligacdo entre as definicdes e grupos determinados de
individuos, tradicionalmente chamados de publicos. No contexto das relacdes
publicas, € um termo que se diferencia do significado comumente conhecido. Segundo
Andrade (2001, p. 14):

O publico é um agrupamento elementar e espontaneo, porque € produto da
controvérsia, ndo podendo, assim, ter a forma nem a organizacdo de
sociedade. Os integrantes do puUblico ndo tém um papel definido a
desempenhar e pouca ou nenhuma consciéncia de sua identidade. Ele é um
grupo amorfo, cuja extensdo e nuamero variam com a controvérsia. A
existéncia da controvérsia indica a presenca de uma situagao que ndo pode
ser resolvida segundo tradicfes e normas, mas unicamente pelo debate em
busca de uma decisé&o coletiva resultante da discusséo de todos os membros
do publico.
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O desenvolvimento de um trabalho de relagbes publicas pressupbe a
identificagdo dos publicos, o que permite o reconhecimento das caracteristicas
diferenciadoras e as escolhas no desdobramento do processo. Ou seja, abordagem
especifica para publicos especificos. No caso deste projeto, em que existem publico
interno, fornecedores, clientes, por exemplo, dentro da légica de uma organizacao
comercial, esse conhecimento dos publicos é fundamental no respaldo das acdes

propostas.

1.2 RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

As organizagfes permeiam a histéria da humanidade. Organizar a acdo das
pessoas € uma forma de dispor as forcas humanas objetivando um fim. Com isso, é
possivel viabilizar o atendimento das demandas sociais e o funcionamento da
sociedade. A origem e o desenvolvimento das organiza¢cdes se confundem com a
histéria do ser humano, visto que, como ser social, existem necessidades comuns, e

a interacdo dos esforcos tornam a satisfacdo mais tangivel. Para Marcovitch (1972,
p.5):

O homem é mais do que um ser vivo. Através das organizagfes ele consegue
ampliar suas aptiddes, aproveitar melhor as habilidades e os conhecimentos
de cada um, a fim de satisfazer suas necessidades basicas, emocionais e
espirituais. O homem é um ser que produz e para iSsO se associa. A
organizacao corresponde a uma associa¢cdo de homens e uma coordenacao
de esforcos.

A ordenacéo de atividades também é um fator importante na sobrevivéncia da
espécie. Os seres individualmente possuem um campo de acao limitado, com a uniao
de forcas, € possivel a execucdo de tarefas mais complexas e intrincadas. Mas a
conceituacdo de organizagdo ndo pode se resumir ao agrupamento de pessoas que
somam esforcos, as implicacdes dessas estruturas sociais tém efeitos em multiplos
aspectos da sociedade, nas rela¢gdes humanas, nas relacdes politicas e econémicas.

Para Etzioni, (1974, p. 43), "as organizacbes sao unidades sociais (ou
agrupamentos humanos) intencionalmente construidas e reconstruidas, a fim de
atingir objetivos especificos”. Sobre a conceituagao, aponta Littlejohn, que sabemos
quando estamos falamos de uma organizagdo, mas é dificil uma definicdo formal.
(LITTLEJOHN, 1988).
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Para Chiavenato (1982) existe uma distincdo para 0 mesmo termo. Tem-se a
organizacdo como unidade ou entidade social e a organizacdo como funcéo

administrativa. Essa diferenciacdo é necessaria frente a polissemia da palavra:

1. Organizacdo como unidade ou entidade social, na qual as pessoas
interagem entre si para alcangarem objetivos especificos. Neste sentido, a
palavra organizacdo denota qualquer empreendimento humano moldado
intencionalmente para atingir determinados objetivos. As empresas
constituem um exemplo de organizacéo social. 2. Organizacdo como funcao
administrativa e parte do processo administrativo. Neste sentido a
organizacao significa o ato ou efeito de organizar, estruturar e integrar os
recursos e os 0Orgdos incumbidos de sua administracdo e estabelecer
relagBes entre eles e atribuigBes de cada um deles (CHIAVENATO, 1982, p.
271- 272).

As organizacdes s&o entidades que fazem intercambio de relacionamentos,
que se utilizam da comunicagdo, entremeiam interesses e possuem publicos. Sdo
formacdes humanas que tém uma relacdo com o contexto externo, precisam ser vistas
entrelagadas ao conjunto. Assinala Kunsch (2003, p.30), “temos de considera-la
vinculada ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspectos sociais, econdmicos,
politicos, tecnoldgicos, ecoldgicos e culturais, variaveis que interferem enormemente
na vida organizacional”.

A constituicdo humana das organizacfes é outro fator nessa conjuntura, pois
cada pessoa possui uma perspectiva singular da realidade, uma forma de agir e
pensar. De acordo com Kunsch (2003, p.30) “outro aspecto relevante a ser levado em
conta é gue as organizacfes sado formadas por pessoas que carregam dentro de si 0
Seu universo cognitivo e, portanto, tm uma maneira propria de ver as coisas”.

Destarte, organizacdes sao entidades complexas e que precisam ser vistas de
forma holistica, abordando os multiplos aspectos que envolvem sua atuacao dentro
de uma realidade social.

No ato de tomada de decisdes dentro de uma instituicdo, por exemplo, existem
aspectos que se relacionam, evidenciando essa complexidade. No caso deste
trabalho, que aborda uma empresa familiar, a menor estrutura organizacional favorece
a centralizagdo das decisfes. Para Mintzberg, (1995, p.102) a gestéo centralizada é
“‘quando todo o poder para a tomada de decisbes esta em um so local da organizagéo,
no final das contas nas maos de uma pessoa”. Em contraposi¢ao, empresas de grande
porte tendem a ter maior grau de descentralizacdo decisoria, devido a estrutura

hierarquica mais complexa, entre outros fatores.
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Dentro das organizacdes, Torquato (2010) elenca quatro formas distintas que
a comunicacao pode assumir: comunicacao cultural, administrativa, social e o sistema
de informagédo. A primeira se refere ao clima organizacional, as ideias de seus
integrantes, costumes, valores, a cultura interna. A comunicacdo administrativa esta
relacionada aos processos de comunicacao oriundas da area administrativa, suas
rotinas, procedimentos, normas. E também responsavel pela institucionalizac&o
processual, estabelecendo formas padronizadas de disseminagdo de documentos,
memorandos, comunicac¢des, atas, entre outros. A comunicagao social compreende
as areas de relacdes publicas, jornalismo, publicidade e propaganda, entre outros. O
sistema de informacéao se refere as informacf6es armazenadas em bancos de dados.

Organizacionalmente, o sistema administrativo implementado funciona em
constante intercAmbio entre as areas componentes e entre os diversificados publicos.
Essa relacdo de interdependéncia entre as partes interiores, conjugada com a
integracdo com o mundo externo forma uma imensa rede de relacbes complexas.
Evidencia-se, assim, o relevante papel da comunicacéo dentro dessa realidade, que
€ permitir a troca de informacdes, uma sucessiva retroalimentacao de conhecimentos.

Em um mundo globalizado, em que as mudancas sdo constantes e a realidade
profissional vive aceleradas transformacdes, a comunicacdo organizacional serve
como um instrumento harmonizador dessa multifacetada relacdo das organizacdes
com seus stakeholders.

As relacbes publicas, dentro de uma organizacao, podem ser vistas como um
subsistema que integra o sistema completo. Esse subsistema comunicacional
funciona como um ponto que se propde a integrar os demais subsistemas ao todo.
Partindo dessa légica, Kunsch (2003) classifica em quatro funcfes: administrativa,
estratégica, mediadora e politica.

A funcdo administrativa € a funcdo que, atuando em suas competéncias,
promove a integracao entre os demais setores para permitir o trabalho da organizacéo
em conjunto. A funcdo estratégica busca agir de forma estratégica perante o0s
publicos, no assessoramento da alta administracao, apontando problemas, auxiliando
na tomada de decisdes, além de trabalhar os relacionamentos e a imagem
institucional da organizacdo. A mediadora € responsavel pela mediacdo entre a
organizacao e seus publicos, estabelecendo uma relacdo de dialogo e reciprocidade.
A funcéo politica lida com as relacbes de poder e os processos derivados dessas

relacdes. As crises, controvérsias e conflitos sédo alguns exemplos.
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A atuacdo profissional intercala funcdes dentro das acdes realizadas. Ao
desempenhar a funcéo estratégica, na tomada de decisdes, por exemplo, deve-se
levar em consideracdo a mediacdo com o publico, as relagcbes de poder e as
peculiaridades administrativas. Dentro dessa ldgica, o inicio do processo
comunicacional é crucial para a eficacia, a pessoa que assume o papel de fonte da
informacdo, como gestores e gerentes, pode atenuar ou acentuar situagdes, o que
transforma esse quadro inicial em gerador de muitas complicacoes.

Para Torquato (2010), esses problemas tém relagdo com os niveis da
comunicacao, sendo quatro:

a) Nivel intra: Nivel interno, possui influéncias fisicas e psicologicas. Capacidade
interior de codificar e decodificar.

b) Nivel inter: Comunicagéo entre dois ou mais interlocutores.

c) Nivel grupal: Usada em grupos. Utilizada em reunides, palestras, exposicoes,

por exemplo.

d) Nivel coletivo: Uso de meios tradicionais para disseminar informacéo para

varias pessoas, comunicacao via boletim, revista, jornal.

Outro fator que possui importancia na eficacia comunicacional sdo os fluxos
comunicacionais, que sdo percursos pelos quais a informacdo trafega. O fluxo
descendente € de cima para baixo, do superior para o subordinado, sendo
comunicacdes formais. O fluxo ascendente é de baixo para cima, do subordinado para
o superior, menos formais que o fluxo descendente. Fluxo lateral € a comunicacao no
mesmo nivel hierarquico. O fluxo diagonal € a comunicacdo que percorre setores
diferentes, com niveis hierarquicos diferentes.

Para Kunsch (2003), existem barreiras que interferem e criam obstaculos na
comunicacao organizacional. Essas barreiras podem ser gerais, relativas ao ato de se
comunicar, ou especificas, relacionadas a comunicacdo organizacional.

As barreiras gerais podem ser classificadas como sendo de natureza:

a) Mecéanica: Provém de fatores fisicos, como problemas no ambiente e em
equipamentos.

b) Fisiologica: Problemas genéticos, malformacdo de orgdos. Dificuldades
fonoaudiolégicas e surdez, por exemplo.

c) Semantica: Inadequacdo da linguagem, o que acarreta dificuldade no
entendimento da mensagem.

d) Psicologica: Relaciona-se com crengas, valores, perspectivas culturais.
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A autora também elenca as barreiras na comunicacdo organizacional, que
podem se dividir, de forma mais geral, em quatro classes:

a) Pessoais: Barreiras criadas pelo comportamento, emocdes, personalidade dos
individuos.
b) Administrativas: Surgem relacionadas com a forma que as organizacdes
desempenham suas atividades e fazem processamento das informacdes.
c) Sobrecarga/excesso de informacOes: Problema derivado da quantidade
elevada de informacdes que precisam ser demandadas.
d) Informacdes incompletas e parciais: Fragmentacéo, sonegacao, distorcdo da

informagao em transito.

A sistematica que permite o fluxo de comunicacdo dentro uma organizacao
pode ser concebida através de duas redes. A sistematizacdo conscientemente
construida, que € estabelecida através dos canais formalizados, como informes,
comunicados, recomendacdes, portarias, entre outros, compdem a rede formal de
comunicacdo. De acordo com Torquato (1986), a rede formal comporta todas as
manifestacdes oficialmente enquadradas na estrutura da organizacéo e legitimadas
pelo poder burocratico.

As relacdes sociais dentro das organizacdes formam a comunicagao informal,
gue néo segue padrbes e modelos. A rede informal se orienta pelos relacionamentos
e tem a finalidade de atender anseios que nao se limitam aos interesses
organizacionais. Assinala Kunsch (2003, p.83) que, muitas vezes, 0s canais de
comunicacgado formais ndo satisfazem as curiosidades e duvidas, por isso, existe uma
busca na comunicagcdo informal como fonte alternativa. Segundo Gary Kreeps,
conforme citada por Kunsch (2003, p. 16), “uma das razdes basicas para o sistema
de comunicacao informal nas organizac@es € a necessidade de os membros obterem
informacao sobre a organizacdo e como afetardo suas vidas as possiveis mudancas
na mesma”. O fato das relacbes espontaneas terem flexibilidade e ligacdo com a
sociabilidade tornam-na relevante para a atividade administrativa, existindo diversas
formas de lidar como esse tipo de comunicagéo. A organizagdo pode assumir uma
postura de estimulo, desestimulo, ou, simplesmente, ignora-la.

Na lide com esse tipo de rede de comunicacado, assevera Kunsch:
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A comunicacdo informal, em nossa opiniao, tem de ser canalizada para o lado
construtivo, ajudando as organizag6es a buscar respostas muito mais rapidas
para as inquietudes ambientais e facilitando o convivio e a gestdo das
pessoas com vistas em uma administra¢éo participativa (KUNSCH, 2003, p.
84).

Como nao tem um funcionamento sistematizado, a comunicagao informal gera
ruidos e pode ser usada também para a construcdo de boatos, muitas vezes vindos
de interesses pessoais. A politica relativa ao conjunto informal de comunicacao deve

ser direcionada, pautada nos valores organizacionais.

1.3 COMUNICACAO INTEGRADA

Ja o intercambio das areas comunicacionais, através de um trabalho de

confluéncia, forma a comunicacéo integrada. Segundo Kunsch (2003, p.150):

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica.
Pressupfe uma juncdo da comunicagdo institucional, da comunicagéo
mercadoldgica, da comunicagdo interna e da comunicagdo administrativa,
gue formam o mix, 0 composto da comunicacao organizacional.

A comunicacdo integrada visa interligar as varias areas relacionadas a
comunicacdo dentro de uma organiza¢ao sob uma mesma perspectiva de trabalho, o
que permite que haja um encontro de estratégias e linguagem. Como a comunicagao
€ um fator complexo e, muitas vezes, exige a departamentalizacdo em mais de um
setor.

A comunicacdo administrativa liga-se aos fluxos, niveis, e as redes formal e

informal. A administracéo para Chiavenato (2000, p.9) visa:

Interpretar os objetivos propostos pela organizacéo e transforma-los em agéo
organizacional, por meio de planejamento, organizacéo, dire¢céo e controle de
todos os esforgos, realizados em todas as areas e em todos os niveis da
organizacdo, a fim de alcancar tais objetivos, de maneira mais adequada a
situacao.

Para o autor, as fungbes administrativas sdo planejamento, organizacgao,
direcdo e controle. Nesse contexto, a comunicagdo € uma ferramenta para as fungdes
da administracédo e a obtencao dos resultados almejados, como maior produtividade
e diminuicdo de custos, funcionando no intercambio das informacdes para a

consecucao dos objetivos.
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A comunicacdao interna deve estar relacionada com os demais compostos da
comunicacao integrada. Sua prética ndo deve se limitar ao repasse de informacoes,
mas ao dialogo, alinhado as politicas e estratégias, pautado por valores sélidos.

A area de recursos humanos é outro ponto importante para a efetivacado das
relacGes publicas, pois € uma area que trabalha de forma conjunta o publico interno.
O relacionamento interno nao pode ser rigido e fechado e deve levar em consideracao
as influéncias da realidade exterior. O desenvolvimento dessa relagdo n&o se restringe
apenas aos aspectos comunicacionais, mas possibilita que o empregado se sinta
como parte atuante da organizacdo. Por isso, é importante uma politica clara em
relacdo aos trabalhadores e suas necessidades, o0 que, se bem desenvolvido, acarreta
em beneficios para os funcionarios e para 0os processos produtivos.

Ja& a comunicacdo mercadoldgica busca o0s objetivos relacionados a

propaganda dos produtos e a promocéao de vendas. Segundo Galindo (1986, p. 37):

Comunicacao mercadolégica seria a producao simbodlica resultante do plano
mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma mensagem
persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-alvo e
dos canais que lhe servem de acesso, utilizando-se das mais variadas formas
para atingir os objetivos sistematizados no plano.

Esse tipo de comunicacao, nhormalmente, esta vinculado ao setor de marketing.
Sua proposta esta direcionada aos clientes. Ao trabalhar os valores que os produtos
e a marca representam, € importante um alinhamento com a comunica¢do que
funciona dentro da organizacao. Isso fortalece o posicionamento mercadolégico e da
coeréncia ao discurso organizacional.

Para a formacdo de uma imagem e identidade sélida existe a comunicacao
institucional. Essa comunicacao visa o posicionamento no sentido publico, na criacao
de uma personalidade digna de credibilidade e inserida no contexto social. E uma
atuacao intimamente ligada ao trabalho de relacdes publicas. Assevera Kunsch (2003,
p.165):

A comunicagao institucional, por meio das relagdes publicas, enfatiza os
aspectos relacionados com a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da
organizacéo e contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional,
compreendido pela juncdo desses atributos.

Nas finalidades institucionais, as rela¢des publicas sdo responsaveis por criar
uma identidade que represente a esséncia de uma marca. Esse processo pode ser

desenvolvido através de atividades, de instrumentos e meios. E um trabalho a longo
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prazo e que € feito com o intuito de fortalecer a personalidade da marca. O simbolo e
0 nome sao representacdes que visam demonstrar os valores e ideias que permeiam
a instituicdo. Sao também formas simplificadas desses conceitos para o trabalho de
publicidade e propaganda institucional. As atividades de interesse publico, além de
uma oportunidade de fixacdo da marca, funcionam como um fator de integracao entre
a organizacao e a sociedade, o que permite a promocao de parcerias entre 0s diversos
setores sociais. Essa atuacao também € uma oportunidade de abertura de um canal
de comunicagcdo, o que facilita o didlogo em casos de interesse publico ou
relacionamento em situacdes de crise.

A comunicacdo organizacional integrada também une os profissionais de
relacdes publicas, marketing e jornalismo entorno de uma politica global, realizando
suas competéncias por meio de uma linguagem uniforme e objetivos em comum,
tendo cada setor suas responsabilidades proprias e delimitadas. A integracéo
comunicacional funciona como um aglutinador que catalisa todos os esfor¢os de forma

coordenada para os mesmos fins.

1.4 PROCESSO DE RELACOES PUBLICAS

O processo de relagbes publicas para Kunsch (2003, p. 325) é dividido em
guatro etapas: pesquisa, planejamento, implantacéo e avaliacdo. Essa sequéncia nédo
finda na ultima fase, existe um trabalho ciclico, 0 que demonstra a necessidade de
continuidade de acoes.

Para a autora, as fases elencadas obedecem a uma sequéncia de proposicoes.
No primeiro momento, é feita a identificacdo dos publicos e da situacdo, além da
construcdo do diagnéstico. E o levantamento das condicdes existentes. O
planejamento engloba os processos de fixacdo de politicas de comunicacéao, definicéo
de objetivos e metas, determinacéo de estratégias, correspondendo ao processo de
pensar 0 que serd executado. A implantacdo corresponde a fase de execucdo das
acOes anteriormente pensadas. A avaliacdo € composta da mensuracdo dos
resultados das a¢bes, com os critérios de avaliacdo estabelecidos, além do relatério
conclusivo, que relata o desfecho de todo o processo.

Corroborando com essa percepcéo logica, apesar de classificar de forma
distinta, Andrade (2001) aponta seis fases. A primeira compde-se da determinacgéo do

grupo e sua identificagdo como publico. A segunda é a apreciacdo do comportamento
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do publico. Apds, é feito o levantamento das condi¢des internas. No quarto momento,
revisdo e ajuste das politicas administrativas que estdo desalinhadas com o que foi
apurado com o direcionamento proposto. Em seguida, a execu¢cdo de um programa
de informacgbes, 0 que ajusta a comunicagdo com 0S aspectos existentes, como
publico, tipo de organizacdo, meios mais adequados. Por ultimo, o controle e

avaliacao dos resultados. Sobre sua classificacéo, reitera Andrade (2001):

E essencial notar que essas fases foram apresentadas numa sequéncia
I6gica e ndo obedecendo, necessariamente, a um método cronolégico, desde
gue, na pratica, algumas dessas etapas do processo poderédo ser realizadas
simultaneamente ou poderdo realcar-se das demais em determinadas
circunstancias. (ANDRADE, 2001, p. 19)

O autor evidencia a necessidade de adaptacdo do processo ao contexto
existente no desenvolvimento das atividades. A teoria aponta o método de forma
l6gica, mas a realidade pode exigir a realizacao de forma adaptada, realgcando alguns
aspectos, executando de forma simultadnea outros apontamentos.

A perspectiva dos dois autores converge, apesar da nhomenclatura distinta, ao
proporem um sequenciamento de identificacdo dos publicos e do diagndstico,
estabelecer as medidas que serdo adotadas, executa-las e, por ultimo, avaliar e
controlar os resultados obtidos.

Para Kunsch (2003), “Buscar a exceléncia da comunicacdo organizacional &
uma das finalidades do planejamento de relagdes publicas”, o que reforca a
necessidade de planejar para a obtencao de resultados e metas que sao de interesse
da organizacao. Este projeto, que se direciona a uma empresa de pequeno porte, visa
transformar a comunicacdo em um fator planejado, dentro de uma visdo de mercado.
Deste modo, é possivel transcender o improviso e as medidas senso comum no

ambito comunicacional.

1.5 MARCA

A marca é um conceito que nao se limita ao simbolo de diferenciacdo de uma
organizacdo. Suas acepcdes modernas buscam, entre outras finalidades, a
associacado com sentimentos, estilo de vida, perspectivas de realidade. O alinhamento
de diversas empresas com a pauta sustentavel € um exemplo disso. Mais que oferecer

um produto ou servico, existe a preocupacao de vender ideias associadas ao que é
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ofertado, uma forma de criar uma relacdo sentimental entre as instituicbes e o

publico. Sobre isso, Tavares (1998):

A marca € um dos ingredientes que as empresas utilizam em suas estratégias
para diferenciar sua oferta. As empresas procuram ser as Unicas a atender
expectativas de grupos de consumidores especificos. Devem fazer isso
consistente e repetidamente, proporcionando uma combinacdo ideal de
beneficios — funcionais, experienciais e simbdlicos — sob condicGes de que
Ihes sejam economicamente viaveis. (TAVARES, 1998, p. 16)

Sobre marca, 0 autor conceitua como:

[...] um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com a
funcdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servi¢os,
gue aumenta o valor de um produto além de seu propdésito funcional, tendo
vantagem diferencial sustentavel. (TAVARES, 1998, p.21)

A marca se apresenta como um simbolo que pretende ser significado de
determinados valores e ideias. Muitas vezes, quando o reposicionamento de uma
marca é feito, € executado de publicos de menor poder aquisitivo para dominios de
poder aquisitivo maiores. Este trabalho busca alinhar de forma mais eficaz as préticas
da empresa com o publico que ja é atendido.

Nessa linha de raciocinio de mercado, temos o marketing, definido por Kotler
(2000): “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagcao, oferta e
livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros.” (KOTLER, 2000, p. 30)

O autor também enuncia elementos que formam o composto de marketing, os
4P’s: produto, preco, praca e promoc¢do. O produto, que se relaciona as
caracteristicas, referindo-se mais aos aspectos intangiveis do que aos
técnicos; preco, relativo aos fatores de como e quanto sera cobrado; a praca
relaciona-se com 0s pontos de contato entre o produto ou servico com os clientes; a
promocao dialoga com as estratégias de divulgacao.

Assim, temos o conceito de branding, relativo a gestdo de marcas. Do ponto de
vista historico, Sampaio (2002) aponta a marcacao que fazendeiros faziam em seus
animais como surgimento da palavra, ja que brand, palavra em inglés, traduzida em
nossa lingua, significa marcar. Para Sampaio (2002, p.176), “branding € um conjunto
das tarefas de marketing e de comunicacdo destinadas a otimizar a gestdo das

marcas”. Segundo Tomiya (2010, p. 36):
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[...] O branding é um programa estruturado que tem por objetivo garantir que
0S processos, a criacdo e o gerenciamento de marcas estejam integrados e,
no final, gerem maior valor ao acionista. Em outras palavras, € um programa
gue busca alinhar a promessa e a entrega.

Ao expormos essa Visdo valorativa da marca entramos no conceito de brand

equity. Segundo Keller e Machado (2006):

1. é o conjunto de associacdes e comportamentos da parte de clientes,
membros do canal e empresa controladora da marca que permite & marca
ganhar maior volume ou maiores margens do que conseguiria sem o nome
de marca e que lhe d4 uma vantagem forte, sustentavel e diferenciada
sobre 0s concorrentes. 2."Brand" é marca e “Equity", patrimdnio. Brand
equity é o valor patrimonial que uma marca representa para a empresa
proprietaria. Nesses tempos de economia liberal, que estimula o
empreendedorismo e fortalece os consumidores pela multiplicacdo das
opcdes a seu dispor, o valor daquele patrim6nio depende do valor que o
consumidor percebe, para si, has marcas. (KELLER; MACHADO, 2006,
p.30).

O valor monetario de uma empresa é algo mensuravel, ja os valores associados
ndo sdo. Isso assinala a importancia dos atributos simbdlicos que sdo propagadas por
uma organizagdo. Esses simbolos possuem o potencial de multiplicar o alcance e a
relacdo com o publico, de forma positiva ou negativa, o que € um diferencial dentro de
um ambiente mercadolégico altamente competitivo. A ligacdo da marca com o
composto de marketing € altamente relevante, o que permite o alinhamento
estratégico do preco, produto, praca e promoc¢do com os valores assimilados pela
organizacao.

J& a visdo que os publicos possuem de uma marca perpassam pelos conceitos
de imagem e identidade organizacional. Para Torquato, a identidade € “(...) a soma
das caracteristicas fundamentais do produto, da amalgama dos ingredientes que
formam a sua personalidade e a sua composi¢ao manufaturada” (TORQUATO, 2002,
p.104). Ja a percepcéao do publico sobre aquilo que experimenta e assimila forma a

imagem, como define o autor:

“(...) a projecao publica (o eco) da identidade do produto, que equivale ao
territério espacial em que circulam as mais diferentes percep¢des sobre o
produto, os valores que imantam o conceito, as manifestacdes e apreciacdes
sobre as suas qualidades intrinsecas e extrinsecas”. (TORQUATO, 2002, p.
104).
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Sobre a imagem, Castro Neves salienta que “(...) € aquilo que evoca uma
determinada coisa, por ter ela semelhanca ou relacao simbdlica. Enfim, imagem nao
€ necessariamente a realidade. Em muitos casos uma coisa e outra, ndo tém nada a
ver’. (NEVES, 1998, p. 63)

A imagem €, portanto, um reflexo da identidade. Para agregar valor e gerar
prestigio deve haver um alinhamento entre os dois conceitos que sao diferentes, mas
juntos possuem importancia comunicacional. O descompasso entre identidade e
imagem gera incongruéncias na perspectiva do publico e dificulta o processo de

solidificacdo de uma marca.
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2 BRIEFING

2.1 PERFIL DA ORGANIZACAO

Razao Social: D. A. Tavares - Super Royal;

Nome fantasia: Supermercado Royal;

CNPJ: 28.228.482/0001-50

Atividade econdmica principal: comércio varejista de mercadorias em geral com
predominéancia de produtos alimenticios — minimercados, mercearias e armazens.
Atividades econdmicas secundarias: padaria e confeitaria com predominancia de
revenda; comércio varejista de carnes — acougues;, comeércio varejista de
hortifrutigranjeiros.

Enderec¢o: Rua 610, numero 589 — Setor Aeroviario — Goiania — Goiés;

CEP: 74.435-280

Horario de funcionamento: o supermercado funciona de segunda-feira até sabado
das 07 horas até as 20 horas, e aos domingos das 07:30 até as 13 horas.

Telefone: (62) 3295-6904;

E-mail: superroyal2017@gmail.com

Site: O supermercado ndo possui site. A presenca na rede se faz por meio de redes
sociais como facebook e instagram.

Facebook: https://www.facebook.com/royalmercado/

Instagram: https://www.instagram.com/royalsupermercado/

A histéria do Supermercado comecou em 1990 quando surgiu como um
hortifrati. Com o passar dos anos seu proprietario percebeu a necessidade de atender
a demanda do publico e do mercado, expandiu 0 seu negocio e tornou-se uma
peguena mercearia que agora, além de hortifrati, oferece outros produtos alimenticios
e utensilios domésticos. E assim se manteve por muitos anos.

Foi em 14 de julho de 2017 que a atual gestdo assumiu a organizacdo. Ele
decidiu por investir no aumento da oferta de produtos do supermercado com o objetivo
de atender a um maior publico. Agora, além de produtos alimenticios, o supermercado
possui agougue, padaria e papelaria.

A organizagdo possui uma pequena representatividade no seu setor de

atuacao. Isso porque trata-se de um negdcio local que atende a apenas uma parte da
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cidade de Goiania. A pretensdo, porém, dos proprietarios € que a organizacao
consiga: fortalecer a sua marca, construir filiais e alcancar maiores publicos e regifes
da cidade. Como consequéncia, o supermercado ganha maior representatividade no
seu setor de atuacao.

Em toda a histéria do supermercado, desde 1990, nenhuma gestédo fez um
planejamento estratégico. Logo, a organizacdo ainda nao possui diretrizes
organizacionais.

Como publico interno, considerando a rotatividade de funciondrios, é possivel
dizer que a instituicdo trabalha, em média, com doze colaboradores. Eles séo
distribuidos entre as seguintes funcbes: proprietarios, administrador, auxiliar
administrativo, gerente geral, gerente de compras, operador de caixa,
repositor/estoquista, agougueiro, auxiliar de limpeza, entregador. Diante disso, o

organograma se constitui da seguinte forma:

Figura 1: Organograma

Administracao

Geréncia Geral

Estoque
e Reposigéo

Operador

e caixa Acougue Entregador Limpeza

Fonte: Informagé&o disponibilizada pelo Supermercado Royal

A percepcao que se pode ter sobre 0 modelo de gestéo e cultura organizacional
€ de uma gestao centralizada em uma empresa familiar.

A estrutura fisica possui aproximadamente 275mz2 e € dividida por se¢fes. Sao
elas: secdo de limpeza, graos, brinquedos, padaria, papelaria, agougue, bebidas,
hortifrati. Todas bem distribuidas no espaco total.
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Recentemente o supermercado passou por uma layoutizacdo, o que tornou
possivel melhor acesso aos produtos que sao relacionados entre si nessas secdes. A
layoutizacéo foi feita por um profissional terceirizado que por meio de pesquisas define
quais produtos devem estar préximos nas prateleiras de forma a facilitar a busca do
consumidor dentro do proprio supermercado, 0 que o induz a consumir uma maior

quantidade de produtos.

Figura 2: Fachada do Supermercado Royal

Fonte: os autores
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Figura 3: Secéo de Limpeza Geral e Secédo de Massas e Doces

e ' ot ™
LimpeZza ' Massas
Geral ‘ Doces

Fonte: os autores

Figura 4: Secéo de Higiene Pessoal e Limpeza e Secao de Utilidades e Cereais

Fonte: os autores



Figura 5: Secéo de Cereais e Secdo de Paes e Leites

Fonte: os autores

Figura 6: Secado de Bebidas e Enlatados e Sec¢éo de Higiene, Descartaveis e

Embalagens

: Higlene
Bebidas Descartavels
Enlatados

Fonte: os autores
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Figura 7: Secéo de Congelados e Bebidas e Cantinho do Churrasco

Fonte: os autores

Figura 8: Secéo de Congelados, Acougue e Adega

Fonte: os autores
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Figura 9: Caixas, Bazar e Papelaria

Fonte: os autores

Figura 10: Secao de Biscoitos, Hortifrati, Café e Salgados

Fonte: os autores

Os novos proprietarios, quando assumiram a gestdo da organizacéo, optaram

por fazer uma pequena alteragdo no nome. Antes “Supermercado Royal Plus”, agora
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“Supermercado Royal”. Rejeitaram o “Plus” e mantiveram “Supermercado Royal’
porque era assim que o publico o identificava em sua regido. A aceitacdo do nome por
parte desses gestores se deu por conta de sua possivel justificativa. “Royal” tem sua
tradugdo como “real”, e se remete a realeza, coroa, riqueza. O Unico desejo dos
gestores, porém, € que a marca se justifique em relacao a traducéo de seu nome, se
fortaleca e alcance maiores publicos.

As cores que compdem a identidade visual da marca s&o: dourado, amarelo e
azul. A escolha da cor dourada, vista na logo da fachada, se justifica justamente
porque & a cor que remete & riqueza que traz o nome “Royal”. E uma cor sofisticada.
O amarelo porque € uma reproducao bem proxima do dourado, e que, por outro lado
traduz felicidade. O azul, que predomina na fachada do supermercado e nos
uniformes dos funcionarios, traduz a seriedade, a confianca e a serenidade que a
marca deseja ter com 0s seus publicos.

O logotipo tem como destaque a coroa localizada acima do nome da marca.

Essa coroa faz referéncia a palavra royal, novamente buscando o sentido de realeza.

Figura 11: Logo do Supermercado Royal na cor dourado

Fonte: Material disponibilizado pela organizacéo

Figura 12: Logo vetorizada do Supermercado Royal na cor amarelo

Fonte: Material disponibilizado pela organizacéo
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Sabe-se que ha uma grande importancia do simbolo porque ele reforca o
conceito organizacional. Diante disso acredita-se que a logo deveria ser utilizada em
todos os materiais possiveis. Em grandes supermercados é comum, por exemplo,
encontrar a marca exposta em suas proprias sacolas, e exposta em VAarios outros
materiais, mas o Supermercado Royal ainda ndo possui verba suficiente para
tamanho investimento. Trata-se de um desejo implementar essa ideia nas estratégias

comunicacionais futuramente.

2.2 PUBLICOS ESTRATEGICOS DE COMUNICACAO

2.2.1 Identificacdo e andlise dos publicos

Para o bom desempenho da organizacdo e para a manutencdo de
relacionamentos é importante destacar a importancia da identificacéo e classificacdo

dos publicos.

E da esséncia das relacdes publicas ter a capacidade de relacionar-se bem,
com conhecimento de causa, com seus publicos, de modo a obter vantagens
institucionais e mercadolégicas. Para que isso aconteca, é imprescindivel que
0os comunicadores conhecam os publicos com os quais devem interagir,
baseados em critérios seguros de relacionamentos. (FRANCA, 2008, p. 70)

Para identificar e classificar os publicos, Kunsch (1986, p. 84) divide os em trés
categorias: interno, misto e externo, e ressalta que “o interno é formado por
funcionarios, diretores e seus familiares. O misto por acionistas, fornecedores e
revendedores. O externo, por consumidores, imprensa, comunidade, poderes
publicos, concorrentes, escolas, sindicatos, bancos etc.”.

Franca (2008) tem uma visdo diferente e afirma que esse tipo de classificacao
€ cristalizado e que essas categorias citadas por Kunsch (1986) ja ndo correspondem
mais a realidade das empresas, mas acredita que se trata de uma segmentacao de
publicos em nichos especificos em que se dirige as a¢des das empresas. Entende-se
que a variacdo de publicos vai além disso, e que os publicos devem ser classificados
de acordo com seu grau de dependéncia, seu grau de participacdo e seu grau de
interferéncia para com a instituicdo. Logo, o autor faz a identificacéo e classificacao

de publicos da seguinte forma:
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a) publicos essenciais (sendo eles publicos essenciais constitutivos da
organizacdo ou publicos essenciais hao-constitutivos ou de sustentacdo —
sendo esse Ultimo podendo ser classificado em primarios e secundarios);

b) publicos ndo essenciais;

C) publicos de redes de interferéncia.

Por publicos essenciais entende-se que sao os “[...]Jpublicos juridicamente
ligados a organizacgéo e dos quais depende para sua constituicdo, manutencao de sua
estrutura, sobrevivéncia e para a execucdo de suas atividades-fim” (FRANCA, 2004,
p.105). Os publicos essenciais constitutivos da organizagao “[...]Jsdo aqueles que
possibilitam a existéncia da organizacédo, fornecendo-lhe todos os elementos e
recursos para a constituicdo, de acordo com suas atividades-fim” (FRANCA, 2008,
p.106). J& os publicos essenciais ndo-constitutivos ou de sustentagdo “[...Jndo
interferem diretamente na constituicdo da organizacdo, mas sim em sua viabilizacédo
ou manutencdo no mercado, enquanto colaboram para a execucdo das atividades-
fim” (FRANCA, 2008, p.106).

Sobre os publicos essenciais ndo constitutivos primarios e secundarios, Franca
(2004, p. 106-107) esclarece que os “Primarios sao aqueles dos quais a organizagao
depende para viabilizacdo do empreendimento. [...] estdo ligados a empresa de forma
legal e permanente e altamente envolvidos nos seus negécios.” Entende-se como
secundarios aqueles que “Podem estar juridicamente a ela ligados ou a outras
empresas, como por exemplo as fornecedoras de mao-de-obra terceirizada e
temporaria, cooperativas de trabalho etc.”. (FRANCA, 2004, p. 107)

Publicos ndo-essenciais sdao aqueles que “[...]Jndao participam das atividades-
fim, [...] atuam externamente na promocao institucional, corporativa e mercadolégica
da organizagao ou intermediando os relacionamentos do mercado” (FRANCA, 2008,
p.109). Enquanto isso, Franca (2008) classifica os publicos de redes de aqueles que
fazem parte da rede da concorréncia ou das redes de comunica¢do de massa (mass
media).

O autor deixa claro que esse tipo de classificacdo de publicos responde melhor
aos critérios mercadolégicos do que os critérios puramente sociolégicos ou
psicossociolégicos em que se desenvolveu durante a histéria. Esse critério, elaborado
por Franga, se trata de uma conceituagao légica que tem como fator predominante o
grau de dependéncia da organizacdo com seus publicos. Além do grau de

dependéncia, o quadro sugerido por Franca (2004) é composto pelos seguintes
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fatores: tipo de publico (ao qual serdo destinadas as acbes, como colaboradores,
fornecedores, diretoria, etc.); tipo de relacionamento (especifica qual tipo de
relacionamento se trata, como por exemplo de um relacionamento de negdcios,
politico, social etc.); objetivos da empresa (esclarece qual é o objetivo a organizagéo
para com o publico em gquestdo, como por exemplo manter a produtividade, aumentar
a lucratividade etc.); resultados esperados (especifica quais sdo as expectativas da
empresa em relacdo ao publico em questdo, como por exemplo dedicacao, lealdade,
satisfacdo etc.); expectativas do publico (esclarece quais sdo as expectativas do
publico para com a organizacdo, como por exemplo produtos de qualidade, qualidade
em atendimento, etc.).

A forma detalhada, como citado acima, permite com que o profissional de
Relacdes Publicas consiga direcionar melhor as suas acdes para determinado tipo de
publico. Cada tipo de publico classificado, necessita de uma abordagem e linguagem
adequadas a ele, que conversem e se conectem melhor.

Tem-se, logo, a seguinte identificacdo dos publicos do Supermercado Royal,
de acordo com o quadro de Franga (2008):

Tabela 1: Tipos, objetivos, dependéncia dos relacionamentos do Supermercado Royal com os

publicos
Tipo de publico  Tipo de Objetivos da empresa Nivel de
relacionamento dependéncia
Colaboradores Negdcios Manter a lucratividade Essencial
Legal Manter a produtividade
Social Disseminar valores da empresa

Defender interesses comuns
Fortalecer a marca
Auxiliar no crescimento pessoal

Consumidores Negdcios Manter a lucratividade Essencial
Social Disseminar valores da empresa

Oferecer qualidade em atendimento
Fortalecer a marca
Contribuir para a comunidade

Fornecedores Negdcios Manter a lucratividade Essencial
Legal Manter bons relacionamentos
Ter produtos de qualidade

Sindicato Legal Evitar conflito N&o-essencial
Politico Obter apoio

Contabilidade Negdcios Obter apoio N&o-essencial
Legal

Fonte: os autores
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Tabela 2: Tipos e expectativas de relacionamentos do Supermercado Royal com os publicos

da empresa dos publicos
Colaboradores Dedicacéo Reconhecimento
Espirito de equipe Salario justos
Comprometimento Pagamento em dia
Compreenséo
Consumidores Confianca Produtos de qualidade
Satisfacao Confianca
Credibilidade Bom atendimento
Fidelidade
Cumprimento dos
Fornecedores contratos Pagamento em dia

Precos justos
Boas relacdes

Boas relacoes

Sindicato Etica na relacdo
Confianca

Cumprimento de acordo

Respeito aos acordos

Contabilidade Etica na relagio Pagamento em dia
Confianca Boas relacoes

Respeito aos acordos
Fonte: os autores

2.2.2 Auditoria da comunicacao

O Supermercado Royal ndo possui, ainda, um departamento ou um profissional
responsavel pela comunicacdo. Essa comunicacdo atualmente é feita de forma
intuitiva: a organizagdo observa como a concorréncia se comunica com seus publicos
e tenta fazer de forma similar.

A nova gestdo observou que existem dois tipos de comunicacao tradicionais
que os fazem alcancar resultados financeiros desejados. Séo eles: panfletagem de
promocgdes e carro de som.

O primeiro panfleto do Supermercado Royal em sua nova gestdo foi feito
inspirado nos tabloides dos grandes supermercados. Esses grandes supermercados,
porém, além de ofertarem uma maior variedade de produtos, possuem capital para
investir na producéo de tabloides. O panfleto, para o Royal, tem tamanho ideal para a

distribuicdo dos produtos ofertados, que s@o poucos, e seu investimento esta dentro
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do orcamento. O panfleto, produzido profissionais terceirizados, teve 0 seguinte

resultado:

Figura 13: Panfleto frente e verso.
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Fonte: Material disponibilizado pelo Supermercado Royal

Observa-se que as cores selecionadas para compor o material grafico nao
respeitam as cores que fazem referéncia a identidade visual. A ocasido era divulgar
que o supermercado esta “sob nova dire¢do”, com destaque as promog¢des que
poderiam interessar ao publico. Os panfletos foram entregues nas caixas de correios
dos moradores da regido e ficaram dispostos na entrada do supermercado para
agueles que chegassem ali conhecerem as promocdes.

A divulgacéo de promocgdes por meio de carros de som tem um bom retorno
financeiro de acordo com os gestores da organizacéo. E um tipo de divulgacdo de
baixo custo que consegue alcancar 0s objetivos desejados.

A presenca no meio digital se da por meio das redes sociais instagram e
facebook. A manutencéo dessas redes é feita pelo auxiliar administrativo que possui
nocdes basicas de edicdo de imagens. As publicacdes tém por objetivo divulgar
informacgdes pontuais e promocgdes diarias como “ter¢ca suina”, “quinta da carne”,
“sexta do frango”. Faz-se a reproducéo das promocdes dos panfletos, com a intencéo

de alcancar um publico que a panfletagem n&o conseguiu atingir.
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Outra tentativa de aproximacdo com o publico consumidor foi o sorteio. Logo
gue 0S novos proprietarios assumiram a gestdo da organizacdo, sentiu-se a
necessidade de aumentar o ticket médio de vendas. Definiu-se, entdo, que os clientes
que fizessem compras acima de R$ 50,00 concorreriam a um forno elétrico em um
sorteio com data determinada. Houve, porém, dificuldades em organizar um evento
para sortea-lo na presenca de clientes, por esse motivo o sorteio foi feito pelos
proprios funciondrios e teve seu resultado divulgado nas redes sociais.

Todos os corredores do Supermercado séo identificados por placas, facilitando,
assim, o acesso aos produtos desejados pelos consumidores. E um tipo de
comunicacao basica feita pelos gestores da organizacao.

Desde junho de 2017 até entdo, essas foram as estratégias utilizadas pela
organizagdo para atingir seu publico. O fato de ndo possuirem um planejamento
estratégico de comunicacao e de ndo conhecerem de fato os seus publicos muito afeta
no pouco sucesso das acdes. Pode-se afirmar, desta forma, que o modelo de

comunicacao vigente ndo é adequado.

2.3 ANALISE DE CENARIO

2.3.1 Andlise de concorréncia — Benchmarking

A analise da concorréncia se faz necessaria pois permite com que a empresa
conhecga a sua posicdo frente ao seu setor de atuagé@o e aos seus concorrentes. Os
publicos sempre analisam, fazem comparacdes e medem valores do que as
organiza¢cdes de um mesmo ramo podem oferecer como produtos e servi¢cos. Logo,
essa andlise se fara por meio dos concorrentes diretos e concorrentes indiretos. Por
se tratar de um negoécio local que atende a uma regido especifica da cidade de
Goiania, a andlise se fara, também, dentro desse espa¢o mais restrito.

Analisa-se aqui trés concorrentes diretos: “Super Barédo”, “Economiza” e
“Garotéao”.

A regido possui um grande supermercado reconhecido na cidade que tem
crescido muito nos ultimos anos, o Super Bardo. Ele se encontra em um raio de 2 km
do Supermercado Royal. A marca é reconhecida na cidade, e apesar de se tratar de
um supermercado de maior arrecadacéo, os investimentos em comunicagao deixam

a desejar. No digital, por exemplo, a organizagao possui um site muito simples e suas
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redes sociais, Facebook e Instagram, ndo sdo atualizadas com a frequéncia que se
acredita ser necesséaria. O seu espaco fisico, porém, é grande e muito bem
organizado, isso permite com que possuam uma variedade maior dos produtos que o
Supermercado Royal oferece, além de contar com uma boa acessibilidade para
portadores de deficiéncia. O estacionamento do Super Bardo € um ponto forte em
relacdo ao do Royal, € maior e mais confortavel para os clientes. Trata-se de um
supermercado em que os fornecedores conseguem fazer um melhor preco de venda
devido a alta demanda, entdo, por causa dos pre¢cos menores, € comum que ele seja
0 supermercado da regido que possui maior volume de compra por parte da
populacao.

Como organizagdes do mesmo setor, tem-se o supermercado “Economiza” e o
supermercado Garotdo que também se encontram aproximadamente em um raio de
2km do Supermercado Royal. S&o o0s supermercados mais similares ao
Supermercado Royal. A comunicacdo de ambos deixa a desejar. A area para
estacionamento é semelhante, assim como os prec¢os e suas formas de tratamento
com seus clientes.

Em relacdo aos concorrentes indiretos, trata-se das organizacdes que
oferecem produtos como acougue, padaria e papelaria. A regido possui muitos
acougues, mas poucas papelarias e padarias. E todos sem nenhum destaque maior,
seguem a mesma linha de negécio, todos com espaco fisicos similares e nenhum se
destaca ou investe na area de comunicacao.

Para o Supermercado Royal, o planejamento de rela¢des publicas possibilitara

um grande destaque no mercado diante de sua concorréncia.

2.3.2 Andlise estratégica — SWOT

Para andlise estratégica de ambientes, tem-se a Matriz SWOT (S: Strengths —
forcas; W: Weaknesses — fraquezas; O: Opportunities — oportunidades; T: Threats —
ameacas). Trata-se de uma andlise dos ambientes interno e externo da organizacgao.

Reboucas (2011, p. 6) traz, por definicao:

O diagnostico estratégico, em seu processo de andlise externa e interna,
apresenta determinados componentes que sdo apresentados a seguir:
pontos fortes: sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicao favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente; pontos
fracos: sdo as variaveis internas e controlaveis que provocam uma situagao
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desfavoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente; oportunidades:
sdo as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que podem criar
condicdes favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condi¢des
elou interesse de usufrui-las; ameagas: sdo as variaveis externas e nao
controlaveis pela empresa que podem criar condigfes desfavoraveis para a
mesma.

Diante disso, tem-se a seguinte anélise SWOT do Supermercado Royal.

2.3.2.1 Forgas

A diversificagdo de produtos é tratada como for¢ca porque na regido o
Supermercado Royal é uma das pouquissimas organizagfes onde se encontra uma
grande variedade de produtos que atende aos diversos tipos de necessidade de seu
publico.

Ter uma relacdo préxima com os clientes € outro ponto forte, isso porque se
trata de um negdcio local e familiar, e € notavel a forma com que os clientes se sentem
satisfeitos quando sao tratados com proximidade, eles se sentem importantes para a
instituicdo. Os funcionarios conhecem por nome a grande maioria deles.

A localizacédo é tratada como um ponto forte porque além de a regido possuir
poucos supermercados, o Royal se encontra na esquina da principal avenida do Setor
Aeroviario. Além disso, ha tradicionalidade nessa localizac&o, isso porque os clientes
sabem que ali se encontra um estabelecimento do segmento de mercearia ha muitos
anos.

Em relacdo as condicbes de pagamento, Supermercado aceita a grande
maioria de bandeiras de cartdes, tanto crédito quanto débito, além disso, por causa
de sua relacdo bem préxima com os clientes, a organizacdo faz notas promissorias
para os mais frequentes e de confianca.

A entrega a domicilio é um fator favoravel porque ele permite com que o seu
publico consuma sem precisar de deslocar até o estabelecimento, oferece, desta

forma, conforto e comodidade aos seus clientes.

2.3.2.2 Fraquezas

Ha a inexisténcia de profissionais qualificados no setor administrativo da
empresa. A administracado do Supermercado Royal é gerida por empregados que nao

sdo formados na area administrativa e apenas possuem experiéncia da alguns anos



41

no ramo. Trata-se de um ponto fraco porque sabe-se que ha a necessidade de um
embasamento tedrico em varios processos administrativos, e o desconhecimento
disso pode afeta a organizacéo de forma direta.

A comunicacao da organizacdo de uma forma geral é feita de forma intuitiva e
sem nenhum planejamento. Isso é prejudicial para a instituicéo. E necessario que haja
investimento nessa area para que a marca se fortaleca e de forma que a instituicdo
conhega seu publico, assim e com estratégias bem planejadas a instituicdo pode
conseguir aumentar seus lucros, se consolidar no mercado e expandir na area.

Apesar de a area do supermercado ser relativamente grande, a area para
estoque de produtos € pequena, e isso faz com que o estoque seja limitado e diminui
a disponibilidade de produtos para os consumidores.

A organizagdo possui um custo fixo alto se comparada ao seu tamanho e
comparada a baixa margem de lucro dos produtos comercializados. Desta forma,
pode-se afirmar que € importante que a o supermercado tenha um alto volume de

vendas para se manter.

2.3.2.3 Oportunidades

A existéncia de novas plataformas digitais disponiveis no mercado junto ao
crescimento de pessoas com acesso a internet € uma oportunidade para o
Supermercado Royal porque é uma forma de explorar um novo publico que faz o uso
delas. H4 uma possibilidade de que, mesmo morando na regido, alguém nao conheca
o supermercado, e as plataformas digitais tornam possivel, por meio de suas
ferramentas, que alcancemos esse publico.

Héa nesse mercado novas tendéncias mercadolégicas de consumo na area de
produtos e alimentos saudaveis. Nos Ultimos anos é possivel observar que o debate
acerca da saude tem aumentado, e com isso a preocupacao da populacdo com a
forma com que se alimentam também. Para o supermercado, inserido na

comercializacdo de alimentos, essa tendéncia se torna uma oportunidade.

2.3.2.4 Ameacas

A concorréncia é uma ameaca a instituicdo, principalmente daqueles

supermercados grandes, e até mesmo multinacionais, na regido e na cidade de
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Goiania. Com isso, tem-se também o poder de barganha que favorece essas
instituicdes. Os fornecedores vendem os produtos por precos mais baixos para as
grandes empresas comparado as pequenas empresas, isso faz com que a
concorréncia consiga vender produtos com menor valores, o que chama a atengao
dos consumidores.

Os problemas econdmicos pelos quais passa o pais, faz com que haja a
diminuicdo do poder de compra por parte de populacdo. Isso pode afetar diretamente
no consumo da populagéo dentro do supermercado.

Tabela 3: Anélise SWOT

FORCAS (Interno) OPORTUNIDADES (Externo)
* Diversificagao de produtos » Existéncia de novas plataformas digitais
» Relagdo proxima com os clientes disponiveis no mercado
* Localizagado * Novas tendéncias mercadolégicas de consumo
» Condi¢des de pagamento (produtos saudéaveis)
* Tradicionalidade na regiao * Crescimento de pessoas com acesso a internet

 Entrega a domicilio

FRAQUEZAS AMEACAS
* Inexisténcia de profissionais qualificados no | * Concorréncia
setor administrativo da empresa » Poder de barganha favorece apenas grandes
* Inexisténcia no Plano de Comunicagéo empresas
* Estoque limitado * Diminuicdo do poder de compra por parte de
* Custo fixo alto populacao

Fonte: os autores
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PLANEJAMENTO DE RELACOES PUBLICAS

DIAGNOSTICO

As principais dificuldades e problemas encontrados na comunicacdo da

organizacao é o que norteara o planejamento. A comunicacgao de forma geral é ja é

dada como franqueza da organizacao por ndo conter um plano, conforme a anélise

SWOT, logo existem varios pontos a serem explorados e melhorados. Os principais

sSao:

a)

b)

d)

3.2

Inexisténcia das diretrizes organizacional do Supermercado Royal: a
organizacdo nao possui sua definicdo de “missao”, “visdo” e “valores”;
Inexisténcia de padronizacao de uma identidade visual: os materiais gréaficos e
digitais produzidos até entdo ndo possuem um padréo de identidade visual,
Fraca comunicacao interna: ndo existem processos ou ferramentas oficiais para
a comunicacgdo com os colaboradores da organizacao;

Fraca presenca nas midias digitais: apesar de estar presente nas midias

sociais, a organizacao nao as atualiza com frequéncia.

PUBLICOS DE INTERESSE

De acordo com a analise de publicos feita baseado em Franca (2008), para o

planejamento estratégico tem-se 0s seguintes publicos de interesse:

a)

b)

Publico interno: esse é o primeiro publico ao qual a comunicagcdo deve ser
eficaz, isso porque séo eles que carregam o nome da instituicdo e devem ser
valorizados dada a sua importancia;

Consumidores: os consumidores, de forma geral, devem ser impactados com
o planejamento de comunicacéo da organizacao, tendo consciéncia por parte
dos planejadores que dentro de “consumidores” existem variaveis em relacdes
as suas caracteristicas e isso deve ser levado com consideracdo na montagem
do plano de agéo;

Consumidores presentes nas redes sociais: trata-se de um publico de interesse
porque o Supermercado Royal deseja alcancar novos publicos. Os

consumidores que vao até o supermercado ndo necessariamente estdo nas
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redes sociais da organizacéo, logo € interessante que se utilize esse espaco
para encontrar um novo tipo de consumidor para a instituicao;

Fornecedores: € importante para a organizacdo que esses fornecedores
estejam alinhados com os valores dela, de forma a criar um bom

relacionamento com esse publico.

OBJETIVOS

O Planejamento de Relacfes Publicas para o Supermercado Royal tem como

objetivo geral o fortalecimento da marca de forma a alcancar os publicos de maneira

mais efetiva.

Como objetivos especificos tem-se o aumento do retorno financeiro por meio

de propostas de estratégias de Relacdes Publicas; o reconhecimento do

supermercado como referéncia na regido; a conquista de novos publicos utilizando

novas ferramentas de comunicagao.

3.4

b)

ESTRATEGIAS

Estratégia 1 — Fortalecer Identidade e Marca: O Supermercado Royal, em toda
sua existéncia, nunca teve um planejamento, nem estratégico, nem de
comunicacdo. Sabe-se, porém, que € essencial para uma marca que ela tenha
sua misséo, sua visdo e seus valores. E identidade da marca. E a forma como
ela quer e deve ser vista e reconhecida no mercado, para todos 0s seus
publicos. Com o objetivo de fortalecimento da marca, a construcdo dessa

identidade € de extrema importancia.

Estratégia 2 — Fazer Identificacdo do publico consumidor: Para a eficacia das
acOes, é importante que se saiba quais sdo as caracteristicas do publico ao

gual serdo destinadas futuras agoes.

Estratégia 3 — Organizar a Comunicacgao: A organizacdo, mesmo que de forma
mais intuitiva, ja possui sua forma de se comunicar com seus publicos por meio
de carros de som, panfletos, redes sociais. E necessario, porém, que se

organize essa comunicacgao ja existente, adicionando novas ferramentas para
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manter os ja entdo consumidores e alcancar um novo tipo de consumidor. E

necessario também criar meios de comunicacéao oficiais com o publico interno.

d) Estratégia 4 - Construir Relacionamento e Fazer Divulgacdo: Para
relacionamento com seus publicos e divulgacdo do Supermercado Royal com
0 objetivo de conquistar novos publicos e ser referéncia na regido, novas acoes

devem ser construidas além da forma com que a organizacao ja se comunica.

3.5 PLANO DE ACOES

Estratégia 1: Fortalecer Identidade e Marca

Acéo 1: Construir a identidade organizacional

Descricdo: A acao consiste em construir a missdo, a visdo e os valores da
organizacao em reunido com 0s proprietarios.

Periodo de duracao: De 01 a 30 de outubro de 2018.

Justificativa: As diretrizes organizacionais também constituem a identidade
organizacional. Se trata do que a empresa €, no que ela acredita, no que ela espera
dela mesma e como ela pode contribuir para a sociedade. E de extrema importancia
gue as organizacoes se imponham no mercado com suas diretrizes bem definidas.

Objetivos: O objetivo é o fortalecimento da marca.

Pablicos: Publico interno, consumidores, fornecedores.

Orcamento: Sem custos.

Avaliacado: Feedbacks, tanto do publico interno quanto dos consumidores.

Resultados esperados: Espera-se que o0 publico interno tenha total
conhecimento das diretrizes organizacionais de forma a entender sua importancia e
gue consigam transparecer aos outros publicos da organizacao, na pratica doa dia-a-

dia, as diretrizes organizacionais.

Estratégia 1: Fortalecer Identidade e Marca

Acéo 2: Criar o Manual de Identidade Organizacional

Descricdo: O Manual de Identidade Organizacional € necessario para a
padronizacao do logotipo, cores, tipos e formas para a constituicdo de pecas graficas
e digitais.

Periodo de duragéo: De 10 de outubro até 05 de novembro de 2018.
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Justificativa: A marca deve estar presente em todos os materiais graficos
feitos pela organizacéo, a fim de que seu publico a memorize. Isso serve também para
0S materiais digitais.

Objetivos: Padronizar o uso do logotipo, cores, tipos e formas, facilitando a
memorizacao e reconhecimento do publico com a marca.

Publicos: publico interno; consumidores; fornecedores.

Orcamento: R$ 400,00 — Designer responsavel pela elaboragdo do manual.

Avaliacao: Para a avaliacdo, tem-se a solicitacao de feedbacks.

Resultados esperados: Aceitacdo dos publicos; feedback favoravel.

Estratégia 2: Fazer Identificacdo do publico consumidor

Acdao 3: Pesquisar o publico consumidor

Descricdo: Pesquisa quantitativa a respeito das caracteristicas dos
consumidores do Supermercado Royal.

Periodo de duracdo: De 10 de agosto até 30 de agosto de 2018.

Justificativa: Algumas caracteristicas sdo importantes para o conhecimento
do publico de consumidores do supermercado. Tais como: género, renda, faixa etaria,
grau de escolaridade, estado civil e profissao.

Objetivos: Tomar conhecimento das caracteristicas dos consumidores do
supermercado para melhor direcionar as agoes.

Publicos: Consumidores.

Orcamento: R$ 10,00 — Impresséo do questionario da pesquisa.

Avaliacdo: Andlise de pesquisa quantitativa.

Resultados esperados: Identificacdo dos publicos do Supermercado Royal.

Estratégia 3: Organizar a Comunicacao

Acéo 4: Criar mural para comunicacao interna

Descricdo: Fazer a montagem do mural do Supermercado Royal para
comunicacao oficial com seu publico interno.

Periodo de duragao: De 20 de outubro até 05 de novembro de 2018.

Justificativa: A instituicdo ndo possui um meio oficial de se comunicar com 0s
seus colaboradores. Sabe-se que a quantidade de colaboradores é pequena, logo o

mural se torna uma ferramenta eficaz e acessivel a todos.
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Objetivos: Criar meios oficiais de se comunicar com o0s colaboradores da
organizacao.

Pablicos: Publico interno.

Orgamento: R$ 50,00, sendo: R$ 30,00 — mural; R$ 20,00 demais custos de
impressao e personalizacdo do mural.

Avaliacédo: feedback dos colaboradores.

Estratégia 3: Organizar a Comunicagao

Acdao 5: Calendarizar futuras acdes

Descricdo: Fazer a calendarizacdo para as acOes de marketing da
organizagao.

Periodo de duragédo: De 01 de novembro até 10 de novembro de 2018.

Justificativa: O conhecimento das datas é importante para o planejamento de
acOes. Define-se assim, com antecedéncia, as necessidades que a organizacao tera
para qualquer evento.

Objetivos: Possibilitar um melhor planejamento do supermercado para as
acOes de marketing.

Publicos: Consumidores; consumidores em potencial.

Orcamento: Sem custos.

Avaliagdo: Comparagéo do retorno financeiro nos dias das agoes.

Estratégia 3: Organizar a Comunicacéao

Acéo 6: Calendarizar para as redes sociais

Descricdo: Fazer a calendarizacdo para as redes sociais para que elas sejam
atualizadas de forma constante.

Periodo de duracéo: De 01 de novembro até 10 de novembro de 2018.

Justificativa: Para se fazer presente e conquistar um publico por meio das
redes sociais, é importante que as publicacdes sejam constantes. Na calendarizacéo,
datas comemorativas permitem um tipo diferente de interacdo com o publico, por
exemplo. Enquanto em dias normais deve-se planejar as postagens com promogao e
conteudos diversificados.

Objetivos: Interacédo e conquista de um novo publico; fortalecimento da marca
nas redes sociais.

Publicos: Consumidores; consumidores em potencial.
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Orcamento: R$ 30,00 mensais — Agendamento de publicagdes.
Avaliacdo: Comparar os dados das publicacbes de acordo com a

calendarizacdo com as publica¢gbes que antes eram desordenadas.

Estratégia 4: Construir Relacionamento e Fazer Divulgacao

Acdao 7: Fazer publicacdes patrocinadas em redes sociais

Descricao: Fazer publicagbes pagas nas redes sociais: Facebook e Instagram.

Periodo de duracgao: A partir de dezembro de 2018.

Justificativa: As publicagdes nas redes sociais atingem um numero maior de
visualizacGes quando pagas. Ha a necessidade, em postagens mais importantes, que
se faca o patrocinio para atingir um publico mais significativo, que ndo sejam s6 dos
que ja seguem e acompanham a organizacdo nessas redes.

Objetivos: Alcancar mais pessoas; fortalecer a marca.; aumentar o retorno
financeiro.

Publicos: Consumidores; consumidores em potencial.

Orgcamento: R$ 200,00 mensais — Patrocinio em redes sociais.

Avaliacao: Analise dos dados fornecidos pelas redes sociais de acordo com
as publicacBes patrocinadas; analise comparativa do retorno financeiro em periodo
com publica¢Bes patrocinadas e em periodo com publicacGes ndo patrocinadas.

Resultados esperados: Maior alcance das publicagdes.

Estratégia 4: Construir Relacionamento e Fazer Divulgacao

Acéo 8: Criacdo de mailing — consumidores

Descricdo: Fazer a coleta do numero de contato dos clientes do Supermercado
Royal, para ap0s fazer a divulgacéo de ofertas de variados tipos via Whatsapp.

Periodo de duracao: A partir de dezembro de 2018.

Justificativa: Trata-se de uma estratégia de aproximacdo dos clientes do
Supermercado Royal.

Objetivos: Ter boa e proxima relacdo com o publico; fazer divulgacdo de
ofertas de interesse do consumidor; permitir contato do consumidor com o
Supermercado.

Pablicos: Consumidores.

Orgcamento: Sem custos.
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Avaliacdo: Feedback das mensagens enviadas aos consumidores; avaliacao

do retorno financeiro.

Resultados esperados: Boa relagdo com o consumidor; aumento do retorno

financeiro.

3.6 CRONOGRAMA

Tabela 4: Cronograma do Plano de Ac¢bes

Atividades Jul | Ago Set Out | Nov | Dez
Construcéo da ldentidade Organizacional X
Construgdo do Manual de Identidade Organizacional X X
Pesquisa do publico consumidor X
Calendarizacao para redes X X
Calendarizacao para acdes X X
Criacdo de mural para comunicacao interna X

Publicacdes patrocinadas em redes sociais

Criacdo de mailing — consumidores

3.7 ORCAMENTO GERAL

Fonte: os autores

Tabela 5: Orcamento Geral
Item Quant. Valor Und. (R$) Valor Total (R$)

Agendamento de publica¢bes. 1 R$ 30,00 mensais R$ 30,00
Patrocinio em redes sociais. 1 R$ 200,00 mensais R$ 200,00
Impress&o para a pesquisa. 1 R$ 10,00 R$ 10,00
Construcéo do Manual de identidade | 1 R$ 400,00 R$ 400,00
organizacional

Mural para comunicacgdo interna 1 R$ 50,00 R$ 50,00

Total R$ 690,00

Total mensal R$ 230,00

Fonte: os autores
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4 RELATORIO DAS ACOES

4.1 ACAO 1 - Construcgéo da Identidade Organizacional

A falta de qualquer tipo de planejamento para o Supermercado Royal durante
todas as suas gestdes fez com que agora houvesse a necessidade de construir sua
identidade organizacional. Diante disso, em algumas reunides com 0s gestores da
organizagdo, foi possivel definir as diretrizes que a atual gestdo acredita serem

compativeis com a organizacao.

a) Visao
O Supermercado Royal tem como visdo ser reconhecido como um grande

supermercado da capital goiana até 2028.

b) Misséo
Supermercado Royal tem como missao permitir com que pessoas de rendas
mais baixas tenham acesso a maior variedade de produtos de qualidade com precos

acessiveis.

c) Valores

Qualidade de produtos e servigos: as marcas parcerias, escolhidas para serem
fornecedoras do supermercado, sdo de qualidade, o que proporciona ao consumidor
confianca e certeza de que estdo fazendo boas escolhas dentro de todas as op¢des
disponiveis. Os colaboradores do Supermercado Royal sdo bem orientados para um
bom atendimento, de uma forma mais pessoal e agradavel com o consumidor.

Integridade, ética e transparéncia: os colaboradores do Supermercado Royal
sdo pessoas integras, éticas, transparentes e honestas, assim como seus
proprietarios, o que reflete na cultura e na imagem da organizacao. E reflete, também,
na confianca do consumidor para com a organizacao.

Respeito a todos: o Supermercado Royal valoriza o respeito para com todos os
seus publicos, independente de cor, género, idioma, religido, opinido politica, origem
social, riqueza, nascimento ou qualquer outra condi¢cdo. Acredita-se que todos tém o

direito de ser bem atendidos e respeitados, independentemente de suas condi¢des.
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Apés a construcdo da Identidade Organizacional, é necessario que o
Supermercado Royal consiga aplicar seus valores de forma com que os publicos
tenham conhecimentos dos mesmos. O publico interno € o principal responsavel por
disseminar os valores da organizacdo para com 0s seus outros publicos, entdo os

gestores devem encontrar meios de reforca-los sempre.

4.1.1 Avaliacdo da acéo 1

Sabe-se que como resultados esperados espera-se que o publico interno tenha
total conhecimento das diretrizes organizacionais de forma a entender sua importancia
e que consigam transparecer aos outros publicos da organizacdo, na pratica doa dia-
a-dia, as diretrizes organizacionais.

Os gestores concordam totalmente que esses sejam os valores da instituicao,
entdo, apos definidos, os valores serdo constantemente reforcados através da
comunicacéo interna. Os colaboradores, desde suas contratagdes e mesmo antes da
elaboracao efetiva desses valores, sempre se identificaram com eles, e conseguem
se manter na organizacao justamente por estarem alinhados. Logo, € com facilidade
gue eles aplicam isso no dia-a-dia, e que a longo prazo eles conseguirdo reforca-los
com os outros publicos da organizagéo.

Para que a organizacao consiga alcancar a missao e a visédo, dentro de seus
planejamentos mensais e anuais, devem ser organizadas a¢des que sejam coerentes
para atingir tais objetivos.

A avaliacdo por meio de feedbacks sera mais concreta a longo prazo. E preciso
tempo para perceber se as diretrizes estdo sendo bem aplicadas e reforcadas com os

publicos da organizacao.

4.2 ACAO 2 - Criacdo do Manual de Identidade Organizacional

Para a criagdo do Manual de Identidade Organizacional (anexo A)
Supermercado Royal, definiu-se que haveria a necessidade de contratagcdo de
profissionais terceirizados para sua efetivacdo. O profissional em questdo é uma
designer grafica graduanda no curso de relacdes publicas, Vitoria, escolhida por

indicacdo de colegas da éarea.
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Apo6s primeiro contato via Whatsapp, foi solicitado o briefing (apéndice A) e as
logos ja existentes para determinado trabalho. Isso porque ha a necessidade, por
parte desse profissional, de conhecer a instituicdo a qual ele fornecera os servicos e
quais servicos exatamente essa instituicao deseja.

Figura 14: Envio de briefing para o manual de identidade organizacional
BRIEFING p/ Manual de Marca - Supermercado Royal caixa e entrada x

Daniella Amaral Tavares =daniellatavaresrp@omail.coms & qua, 17 de out 16:51
para vitorialvescaordeiro «

Segue em anexo o0s arquivos. Tanto o briefing quanto a logo.

Atenciosamente,
Daniella

4 anexos

Briefing Royal - Ma... Logo Vetorizada.cdr
g Roy ' g '

Fonte: os autores

Por se tratar de uma marca recentemente elaborada, 2017, os gestores nao
enxergaram a necessidade de recriar a marca neste momento. Logo, o manual de
identidade organizacional tem por objetivo a padronizacdo para uso da marca em
materiais gréaficos impressos e digitais, e por isso houve a necessidade de a designer
solicitar, além do briefing, o arquivo da marca ja existente. ApGs o envio do briefing,

foi recebido o e-mail com o orcamento (anexo B) do material solicitado.
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Figura 15: E-mail sobre o orcamento do manual de identidade organizacional

vitoria alves cordeiro & 19 de out de 2018 15:43

paraeu -

Segue o orcamento para o desenvolvimento e confeccdo do manual de identidade visual do Supermercado Royal.

Atenciosamente,
Vitdria Alves

i

B8 orcamento - Super... 4
Fonte: os autores

A negociacdo sobre o pagamento do material foi feita via Whatsapp, e apés
isso a designer solicitou um prazo de dez a quinze dias para a entrega do material. O

material foi entregue dia 02 de novembro de 2018.

4.2.1 Avaliacdo da acéo 2

A criacdo do Manual de Identidade Organizacional proporcionara ao
supermercado uma padronizacdo dos elementos visuais que dizem respeito a marca.
A designer conseguiu sintetizar exatamente o que lhe foi solicitado. Os préximos
materiais graficos e digitais da instituicdo deverdo seguir um padréo de utilizacao apos
a criacdo do manual. Isso porque 0 manual tem por um de seus objetivos garantir a
seguranca de que a marca sera reproduzida de formas devidamente corretas.

O feedback dos gestores em relagdo ao manual foi positivo. Eles entenderam
gue a marca precisa ter suas reproducdes de forma correta, ao contrario do que era

feito anteriormente, como na figura 16.
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Figura 16: cartdo de visitas do Supermercado Royal

ﬂwlamoaCarloea(‘mduo Tefeicao - 7llimentacao.

v 3295-6904/ 995347679 -

IIIIEDGﬂDUﬂ—T”Y )_Setor/Aeroviario-Goiania GO/

Fonte: Material disponibilizado pelo Supermercado Royal

O cartdo de visitas feito por eles no comeco do ano, € uma exemplificacdo de
aplicacao errada da logomarca da organizacdo. O manual impedira que isso ocorra

novamente.

4.3 ACAO 3 - Pesquisa do publico consumidor

Diante da analise dos publicos feita no Briefing, foi necessério identificar as
caracteristicas dos consumidores do Supermercado Royal para identificar a possivel
forma com que esse publico consome os produtos da organizacdo. Sabe-se que o
problema de pesquisa se trata de uma pergunta bem elaborada, pensada
detalhadamente em cada aspecto. Ela precisa ser clara e objetiva. E, por isso, o
problema de pesquisa em questdo é: quais sdo as caracteristicas basicas dos
consumidores do Supermercado Royal?

O objetivo da pesquisa € analisar quais sao as caracteristicas do publico do
Supermercado Royal, tais como: género, faixa etaria, estado civil, nivel de
escolaridade, renda mensal e profissdo de forma a responder a pergunta-problema.

O tipo de pesquisa escolhido € a pesquisa quantitativa. Diante das perguntas
de multipla escolha, faz-se uma analise por meio dos dados estatisticos das respostas
fornecidas pelos entrevistados.

Sabe-se que a amostragem € 0 processo de raciocinio que se segue para
construir a amostra, e no caso da pesquisa em questdo, a amostragem é composta
aleatoriamente por consumidores do Supermercado Royal. A amostra € um conjunto

reduzido de interlocutores representantes da populagcdo alvo capaz de responder a



55

pesquisa, e nesse caso a amostra se constitui de 75 consumidores. E tem-se como
unidade amostral o sujeito individual que responde, constitui e faz parte da amostra.

O instrumento de coleta utilizado foi um questionario presencial (apéndice B)
feito de perguntas fechadas com opcao de respostas de multipla-escolha. No caixa do
supermercado, no momento de calcular e pagar o valor da compra, foi pedido ao
entrevistado que respondesse 0 questionario para a instituicao.

A metodologia de andlise a ser utilizada é por meio estatistico. A andlise sera
feita de acordo com a porcentagem de resposta de todos 0s entrevistados.

4.3.1 Resultados

Para analisar as caracteristicas como género, faixa etaria, estado civil, grau de
escolaridade, faixa de renda mensal e profissdes dos consumidores do Supermercado
Royal, os resultados obtidos na pesquisa foram os seguintes.

Em relagéo aos géneros dos consumidores do Supermercado Royal, nota-se
um equilibrio entre masculino e feminino na amostra, com ligeira predominancia do
sexo masculino. Tem-se 50% dos consumidores que se definem como do género
masculino, 47% dos consumidores se definem do género feminino e 3% optaram por

ndo responder a questao.

Tabela 6: Género dos consumidores do Supermercado Royal

Género Porcentagem Contagem
Masculino 50% 38
Feminino 47% 35
Sem resposta 3% 2
TOTAL 100% 75

Fonte: pesquisa realizada pelos autores (2018)

Ao analisar as respostas para faixa etaria, notou-se o seguinte: foram duas as
faixas etarias com maior representatividade, 19-25 anos e 31-40 anos, ambas com
25%. Com 16%, tem-se as faixas etarias de 26-30 anos e 41-50 anos. Com 12% de
representatividade, tem-se a faixa etaria de 51-60 anos. As faixas de até 18 anos e a

de acima de 60 anos foram as com menor representatividade, 4% e 2%.
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Tabela 7: Faixa etaria dos consumidores do Supermercado Royal

Faixa etéaria Porcentagem Contagem
Até 18 anos 4% 3
19 — 25 anos 25% 19
26 — 30 anos 16% 12
31 - 40 anos 25% 19
41 — 50 anos 16% 12
51 - 60 anos 12% 9
Acima de 60 anos 2%
TOTAL 100% 75

Fonte: pesquisa realizada pelos autores (2018)

Em relacdo ao estado civil dos entrevistados, foi possivel notas que ha uma
maioria de pessoas solteiras, com 58% de representatividade. Em segundo lugar
aparece o percentual de pessoas casadas, com um valor significativo de 36%.
Divorciados e vilvos representam uma fracdo pequena da amostra, 5% e 1%

respectivamente.

Tabela 8: Estado civil dos consumidores do Supermercado Royal

Estado civil Porcentagem Contagem
Solteiro(a) 58% 43
Casado(a) 36% 27
Divorciado(a) 5% 4
Viavo(a) 1%
TOTAL 100% 75

Fonte: pesquisa realizada pelos autores (2018)

Em termos de escolaridade, a amostra se apresenta com um grande numero
de pessoas com ensino médio completo, sendo 50% do total. As demais opc¢des
possuem percentual pequeno, com valores préoximos de 10% cada, sendo que para
ensino fundamental completo obteve-se a porcentagem de 12%, enquanto para
ensino fundamento completo, a porcentagem de 11%. Para ensino superior
incompleto, obteve-se uma representatividade de 9% da amostra, enquanto que para
ensino meédio incompleto obteve-se 9%. A porcentagem de ensino superior completo
€ a menor, com 8%. Houve, também, a porcentagem de entrevistados que optou por

nao responder a questao, com 1%.
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Tabela 9: Grau de escolaridade dos consumidores do Supermercado Royal

Grau de escolaridade Porcentagem Contagem
Ensino médio completo 50% 37
Ensino fundamental incompleto 12% 9
Ensino fundamental completo 11% 8
Ensino superior incompleto 9% 7
Ensino médio incompleto 9% 7
Ensino superior completo 8% 6
Sem resposta 1% 1
TOTAL 100% 75

Fonte: pesquisa realizada pelos autores (2018)

A maior faixa de renda contemplada na amostra € a de R$1.000,00 —
R$1.999,00, com 45%, seguida da de R$2.000,00 — R$2.999,00 com 19%. As duas
somadas representam 65% do todo, o que releva a predominancia de um publico de
classes econOmicas nao tdo alto. As demais opc¢des que possuem renda se
apresentam com numeros percentuais proximos dos 10% cada, sendo a opc¢éo de
renda acima de R$ 4.000,00 possui 12% de representatividade, a de R$ 3.000,00 —
R$ 3.900,00, 11%. Aqueles que tem renda até R$ 999,00 representam 9% do publico
de consumidores, enquanto pessoas sem renda representam 1%. 3% optaram por

nao responder essa pergunta do questionario.

Tabela 10: Faixa de renda mensal dos consumidores do Supermercado Royal

Faixa de renda mensal Porcentagem Contagem
R$ 1.000,00 — R$ 1.999,00 45% 34
R$ 2.000,00 — R$ 2.999,00 19% 14
Acima de R$ 4.000,00 12% 9
R$ 3.000,00 — R$ 3.999,00 11% 8
Até R$ 999,00 9% 7
Sem resposta 3% 2
Sem renda 1% 1
TOTAL 100% 75

Fonte: pesquisa realizada pelos autores (2018)

“Profissao” foi a unica questdo aberta do questionario e o proprio entrevistado
fez a denominacdo de sua profissdo. Por isso, obteve-se uma grande variacao de

resposta para a questao. As profissbes citadas pelos consumidores do Supermercado
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Royal foram as seguintes: agente tatico (1), autbnomo(a) (7), auxiliar de estoque (1),
auxiliar de motorista (1), auxiliar de producéo (3), baba (1), cabeleireiro (2), call center
(1), comerciante (8), conferente (2), contador(a) (1), costureiro(a) (2), cozinheiro(a)
(1), desempregado (1), do lar (2), empresario (1), entregador (4), estoquista (1),
estudante (4), farmacéutico (1), fiscal de loja (1), governanta (1), instalador de
cameras (1), jornalista (1), lanterneiro (1), lider de producao (1), montador de moveis
(1), motorista (2), operador de caixa (2), pintor (1), porteiro (2), professor (2), quimico
(1), recepcionista (2), salgadeira (1), secretaria (2), supervisor (1), técnico (1),
vendedor (5) e sem resposta (2).

Observa-se que as profissdes mais citadas sao: autbnomo, comerciante,

entregador, estudante e vendedor.

4.3.2 Anélises

Se definissemos o publico de consumidor do supermercado Royal de acordo
com as maiores porcentagens, poderiamos afirmar que se trata de um publico
predominantemente masculino, solteiro, jovem-adulto, com ensino médio completo e
renda mensal entre R$ 1.000,00 — R$ 1.999,00. Apesar disso, todas as opcdes
marcadas devem ser levadas em consideracdo para definicdo de publico dadas as
devidas propor¢cdes. A pesquisa acaba por provar que existe uma grande variacao
das caracteristicas do publico de consumidores.

Em relacdo aos géneros, esperava-se que 0s resultados revelassem que a
organizacdo possui um publico predominantemente feminino, isso porque os proprios
gestores da organizacdo acreditavam que o publico feminino fosse o maior
consumidor nesse mercado. A pesquisa, porém, revelou que, de uma amostra de 75
entrevistados, 38 eram do género masculino e 35 do género feminino, considerando
que 2 pessoas optaram por ndo responder essa questdo. A diferenca € minima, e por
isso nos permite dizer que ndo ha exatamente uma predominancia de género no
publico de consumidores do supermercado Royal. A organizacdo precisa levar em
consideracao que, em relagdo ao género, seu publico é bastante equilibrado.

A faixa etaria nos permite afirmar que existe um equilibrio entre o puablico mais
jovem e o publico mais adulto, e que os idosos séo minoria. Apesar do equilibrio entre
os dois citados, € importante ressaltar que as formas de consumo de um jovem e de

um adulto sdo diferentes.
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No estado civil ha uma grande diferenca na porcentagem das opcdes. A op¢ao
“solteiro(a)” € consideravelmente maior que a opgao de “casado(a)’. Assim como na
faixa etaria, as formas de consumir desses dois publicos é diferente, e deve ser levado
em consideracdo pela organizagdo, tanto na oferta de seus produtos quanto no
planejamento de acdes e marketing.

E possivel notar que o grau de escolaridade, renda mensal e profissdo s&o
guestdes que se complementam. Espera-se que pessoas com baixo grau de
escolaridade possuam menores cargos e, consequentemente, menor renda mensal.
O grau de escolaridade predominante é o “ensino médio completo” e a renda mensal
predominante € a de R$ 1.000,00 — R$ 1.999,00. Nota-se que das 75 profissbes
citadas a grande maioria séo relacionadas a pequenos cargos.

Todas os dados que a pesquisa revela devem ser levados em consideracao
para o planejamento de futuras acdes da organizacdo. Com o tempo e conforme o
crescimento do supermercado, futuramente sera necessario a realizacdo de nova

pesquisa para verificar se houve algum tipo de mudanca do publico consumidor.

4.3.3 Avaliacédo da agcédo 3

A pesquisa de publico é essencial para o trabalho do Relac¢des Publicas. Saber
exatamente quais sdo as caracteristicas basicas do publico a ser trabalhado € uma
das bases da profissdo. Logo, a pesquisa servird de base para justificar, ainda neste
trabalho, algumas acbes propostas para que organizacdo aplique em um futuro
proximo.

Pode-se afirmar que a avaliacdo da pesquisa € a sua prépria analise e 0s
resultados que se obteve com a mesma. O resultado esperado dessa acéo era a
identificacéo do publico consumidor da organizacéo, e assim foi feito. E necessario,
porém, que, além desta, se facam pesquisas futuras mais aprofundadas para entender
melhor, além das caracteristicas basicas, as formas de consumo desse publico
variado, tais como o que eles preferem consumir, qual a frequéncia de compra, o valor

médio de compra, entre outras possibilidades.
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4.4  ACAO 4: Criacdo de mural para comunicacéo interna

O objetivo da criacdo de um mural no supermercado é de ter um tipo de
comunicacao oficial com os colaboradores. Isso porque no seu um ano e meio de nova
gestdo a comunicacdo que a organizacao tinha com seus colaboradores era mais
informal.

Inicialmente, a utilizacdo do quadro se dara para definicdo de escalas de
trabalho, definindo quais colaboradores irdo trabalhar em quais horarios nos finais de
semana e feriados. Isso deve ser definido sempre pelo gerente da organizagdo nos
dias 25 de cada més, para que no inicio do més subsequente os colaboradores ja

tomam conhecimento da escala.

Figura 17: Mural de informacdes do Supermercado Royal
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Fonte: os autores



Figura 18: Exemplo de escala dos colaboradores — Parte 1
ESCALA - NOVEMBRO 2018

020102018 - Feriado
Colaborador Manhi
Jorge -
Moni Kelly T:30-13:00
Geni -
Pedro T30-13:00
Kelvin -

0311112018 - Sabado

0411112018 - Domingo

Colaborador Manhi Tarde Manhi
Jorge 700 -13:00 - 07:30-13.00
Moni Kelly 5:00-1:00 | 15:00-20:00 -
Geni 7:00-12:00 - -
Pedro - 13:00 - 20:00 -
Kelvin 08:00-13:00 - 530 -13:00

031112018 - Sabado

041112018 - Domingo

Colaborador Manh3 Tarde Manhs
Jorge T:00-13:00 - 0730 -13:.00
Moni Kelly B:00-T11:00 | 13:00-20:00 -
Geni T:00-12:00 - -
Pedro - 13:00 - 20:00 -
Kelvin 05:00 - 13:00 - 750 -13:00

10112018 - Sabado

T 2018 - Domingo

Colaborador Manhi Tarde Manhi
Jorge 700 -13:00 - 07:30-13.00
Moni Kelly - - -
Geni T:00-12:.00 - -
Pedro 8:00-12:00 | 14:00-20:00 7:30-13.00
Kelvin - 13:00 - 20:00 -

Figura 19: Exemplo de escala dos colaboradores — Parte 2

Fonte: os autores

1511112018 - Feriado
Colaborador Manhi
Jorge T:530-13.00
Moni Kelly T.30-13.00
Geni -
Pedro -
Kelvin 7:30-13:00
1711112018 - Sabado 1811112018 - Domingo
Colaborador Manh3 Tarde Manha
Jorge T.00-13:00 - 07 30-1500
Moni Kelly | 500-11:00 | 13:00- 20:00 T:30-13:00
Geni T:00-12:00 - -
Pedro - 13:00- 20:00 -
Kelvin 500 -13-00 730 -13:00
2411112018 - Sabado | 25M1112016 - Domingo
Colaborador Manh3 Tarde Manha
Jorge T.00-13.00 1] 07 30-12:00
Moni Kelly S:00-11:00 | 13:00-20:00 -
Geni :00-12:00 - -
Pedro &:00-13:00 - T:30-13:00
Kelvin - 13:00 - 20:00 -

Fonte: os autores
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E importante, também, que no mural tenham os valores da instituicdo para o

conhecimento e pratica dos colaboradores. Eles sdo 0s maiores responsaveis por
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disseminar esses valores da instituicdo. Eles sdo as pessoas mais visadas pelo
publico de clientes, lidam diretamente com os clientes e devem por em pratica esses
valores.

Outro ponto a ser explorado futuramente pela organizacdo, € o desejo de ter
um mural mais interativo, constando, por exemplo, os aniversariantes do més entre

outras formas de interacdo com os colaboradores.

4.4.1 Avaliacédo da acéo 4

Para a avaliacdo da acédo, é necessario o feedback dos colaboradores, porque
sao eles que fazem parte da comunicacao interna da organizacao. O mural teve sua
implementacédo recente, e apesar disso os funcionérios ja deram um feedback positivo
através de reunido com o gerente da organizacdo. Eles afirmaram que sentiam
necessidade de uma ferramenta de comunicac¢ao que oficializasse a comunicacao da

organizagao.

45 ACAO 5 - Calendarizacdo para futuras agoes

Para as agOes presenciais, houve a necessidade de fazer um planejamento
mensal com a calendarizacdo das acdes. Inicialmente, constard acdes que 0S
gestores ja aplicavam antes do planejamento de Rela¢gBes Publicas, como a
panfletagem e o carro de som.

Essas acdes ndo podem acontecer de forma desordenada como aconteciam
anteriormente. Esse planejamento mensal com a calendarizacdo tem por objetivo
organizar as acfes para que elas acontecam de forma clara e para que seja possivel
fazer uma melhor avaliacdo do retorno financeiro que elas podem proporcionar.

E necessario que 0s responsaveis comecem os planejamentos no dia 10 de
todos os meses. Isso porque do dia 10 ao dia 20 serdo pensadas as possiveis acdes
junto aos gestores e ao gerente da organizacdo. Logo apoés, do dia 20 ao dia 25, o
gerente deve contatar os fornecedores e fazer a cotacéo de valores e selecionar quais
produtos fardo parte das ofertas no més seguinte, assim ele deve conseguir precos
menores para a oferta de produtos a menores precos. Do dia 25 ao dia 30 devem ser
elaboradas as artes para os panfletos e a produgdo do material gréfico junto a

producgdo do audio que deve tocar no carro de som.



Para o més de dezembro, foi elaborada a seguinte calendarizagao:

Figura 20: Calendarizacéo para acdes — Dezembro/2018
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DOMINGO

SEGUNDA-FEIRA

TERCA-FEIRA

QUARTA-FEIRA

QUINTA-FEIRA

SEXTA-FEIRA

SABADO

1 s Panfletagem
das promogdes
de dezembro

3 « Carro de som
com as

"
promogoes de
dezembro

4 » Panfletagem
das promogdes
de dezembro

5 # Carro de som
com as

"
promogoes de
dezembro

7 » Carro de som
com as

"
promogoes de
dezembro

10 * Carro de
SOm com as
promogoes de
dezembro

11

12 = Carrode
S0IM Com as
promogdes de
dezembro

14 = Carro de
SOm com as
promogdes de
dezembro

15 » Carro de
SOIM Ccom as
promogoes de
dezembro

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25« NATAL

27

28

29

30 31« REVEILLON

Fonte: os autores

Pode-se observar que as ofertas tém um prazo de quinze dias de duracgéo.
Logo, as acdes tém o mesmo tempo de duracéo. Para explicar essa forma que a
organizacdo adotou para fazer suas ofertas, tem-se a seguinte explicacdo: por se
tratar de uma organizacao pequena, ha uma dificuldade em fazer ofertas diarias com
produtos variados como € possivel observar na concorréncia dos grandes
supermercados da cidade. O poder de barganha com os fornecedores dos
supermercados grandes é maior, enquanto nos supermercados pequenos é menor, 0
gue dificulta na elaboracdo e na execucéo de ofertas diarias de produtos variados.

A calendarizagdo do més de dezembro, como excecdao, foi elaborada entre os
dias 01 e 10 de novembro. Houve essa excecao para que a calendarizacédo pudesse
constar neste trabalho. Como definido, dos dias 20 a 25 de novembro acontecera a
cotacdo de valores e nos dias 25 até 30 a producéo e a impressao dos materiais

gréaficos e dos audios para o carro de som.
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A calendarizacéo pode contar com varios tipos de acoes diferentes, até mesmo
com acles que a organizacao ja fez anteriormente como o sorteio. O objetivo € que

tudo seja bem planejado.

4.5.1 Avaliacédo da agéo 5

O fato de a administragdo estar passando por reformulacdo, impediu que
houvesse a execuc¢do desse planejamento em tempo habil para a apresentacéo deste
trabalho. Isso porque informacdes sobre o faturamento da organizacdo sao essenciais
para a avaliacdo dessa acdo. Por isso a acado fica como proposta para que a
organizacdo possa sempre executa-la.

Para que consigam fazer as avaliagOes futuras dessa acao, as acdes devem
ser sempre bem planejadas e a suas execuc¢des deverao sempre contar com relatorios
sobre as mesmas. Isso porque é necessario fazer uma comparacdo do retorno
financeiro a fim de comprovar, ou ndo, as suas eficacias. Essa comparacéao,
inicialmente, sera feita em relacédo aos periodos em que nao aconteceram as ofertas,

por exemplo.

4.4  ACAO 6 — Calendarizacéo para as redes sociais

As ferramentas de comunicacdo se modificam e se aprimoram com 0 passar
dos anos, isso acontece porque essas ferramentas acompanham o0s avancos
tecnologicos. Tratam-se de avangos acessiveis a grande parte da populacao mundial
por possuirem um custo relativamente baixo, como os smartphones — celulares
inteligentes que permitem ao usuario 0 acesso a internet. Nesse meio surgiu, entao,
as redes sociais — sdo redes na internet que permitem o compartilhamento de
informacdes e interacdo entre pessoas, organizacdes, instituicdes etc. O uso dessas
redes se tornou, nos Ultimos anos, algo extremamente comum no dia-a-dia da
populacdo mundial, e no Brasil ndo € diferente. O acesso é facil para diversas classes
sociais, 0 que permite que essas redes sejam um ambiente teoricamente democratico
para a exposicao de ideias.

Redes sociais podem ser definidas como uma modalidade de site criado com o

objetivo de criar uma rede de amizades criando um vinculo remoto e digital. E um
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organismo em mutacdo e em constante desenvolvimento dentro da internet para se
adequar as necessidades dos usuarios.

As redes permitem compartilhar dados e informacgcbes de textos, arquivos,
imagens fotos, videos, criacdes de comunidades, etc. Dessa maneira, se tornaram um
instrumento poderoso utilizado no contexto mundial para disseminar ideias. Elas sao
presenca constante em nosso cotidiano e demonstram enorme capacidade de se
adequar e incorporar novas ferramentas que vao surgindo na internet, como forma de
estarem sempre em evidéncia.

Apesar de parecer Obvio definirmos hoje o conceito de rede social, até
recentemente essa expressao nao fazia parte do nosso dia a dia. Um novo paradigma
de relacionamento foi estabelecido por elas. Antigamente a pergunta era se alguém
tinha acesso a internet, hoje a pergunta é de qual rede o individuo participa.

As redes sociais mais populares atualmente sao: Facebook, Twitter, Instagram —
sendo que cada uma dessas redes possui um formato diferente de interacdo. Mainieri

e Ribeiro fazem uma anélise das midias sociais dentro da comunica¢&o organizacional

As midias sociais modificam a forma de interacdo entre os sujeitos do
processo de comunicacdo, tornando esse processo mais interativo e
participativo. Por meio das midias sociais, a comunicacdo organizacional
pode adquirir novos contornos. As midias sociais proporcionam maior
participagdo e debater sobre assuntos de interesse publico. Entendemos que
as midias sociais possam ser um locus para se realizarem discussfes de
interesse publico, entre sociedade e organizagbes. Torna-se, contudo,
necessario que as organizacdes utilizem essas midias para esse fim e ndo
apenas para a pratica da divulgacdo de sua imagem numa comunicacao
planejada e controlada. O individuo, enquanto participe e usuario dessas
midias sociais, também deve cobrar essa postura das organizagées, para que
possas utiliza-las de forma a ser um espaco de interlocucdo e de debate.
(MAINIERI, RIBEIRO, 2012, p. 252)

A utilizacédo de redes sociais tem por objetivo a conquista de novos possiveis
clientes que fazem uso desse tipo de midia. Nos dias atuais € necessario que as
organizacfes estejam presentes nas redes, por se tratar de um lugar onde varios
consumidores pesquisam sobre as empresas. O Supermercado Royal possui, hoje,
facebook e instagram, porém com poucas atualizagbes. A calendarizacdo tem por
objetivo manter essas redes atualizadas para manter contato com os ja entéo
consumidores e também com o0s possiveis consumidores que estdo presentes nas

redes.
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A calendarizacdo terd como meta uma postagem por dia nessas duas redes
sociais. Para isso, tera um planejamento prévio de postagens feito més a més e revisto
toda semana. Isso porque é necessario levar em consideracdo a dinamicidade que o

mercado possui em relagéo aos seus produtos e ofertas.

Figura 22: Calendarizacéo de redes sociais - Instagram

DorAIRIGO

SEGUMDA-FEIRA

TERCA-FEIRA

GUARTA-FEIRA,

CILIMTA-FEIRA

SEXTA-FEIRA

SAEADC

1= Postar no e
de "bem vindo,
dezembro”

= FPostar no feed
sobre as ofertas de
dezembro

2« Postar no Aees
sobre 3
aprosimagio do
natal e zobre oz
panetones
tradizionais a wenda
no supermercado

= Postar no Aeed

3« Postar no Aeed
sobre decaragdes
de natal

= Postar no feed
uma oferta de
dezembro

4 « Postar no
stewies sobre a
oferta de terga
[Terga Suina)

= Postar no feed
uma oferta de
dezembro

B« Postar no
stowies sobre a
oferta de quarta
[Euarta do Hortifriti)
= Fostar no

FeEd uma oferta de
dezembro

E-Puostar no
Sfowies sobre a
oferta de quinta
[Guinta da Carne)
= Fostar no feed
uma oferta de
dezembro

7 -Postar no
st sobre a
oferta de senta
[Sexta do Frango)
=Fostar no feed
uma oferta de
dezembro

&« Postar no Aeed
sobre o Dia da
Familia = Postar
no SiovEs Uma
oferta de dezembro

3= Postar no Aeed
uma oferta de
dezembro

10 - Pastar no
stewes sobre a
aprosimagio do
Matal e oz produtos
dizponiveis no
mercado para essa
data

= Postar no feed
uma oferta de

1= Postar no
stewies sobre a
oferta de terga
[Terga Suina)

= Postar no feed
uma oferta de
dezembro

12 = Postar no
stowies sobre a
oferta de quarta
[Guarta do Hortifriti)
= Postar no feed
uma oferta de
dezembro

13 = Postar no
Sfowies sobre a
oferta de quinta
[Guinta da Carne)
= Fostar no feed
uma oferta de
dezembro

14 - Postarno
st sobre a
oferta de senta
[Sexta do Frango)
=Fostar no feed
00 avizando
zobre o ditimo dia
de ofertas de
dezembro zer

15 = Postar no
st 00:00
sobre o (itima dia
de ofertas de
dezembro

16 = Postar no Aeed
sobre 3
aprosimagio do

17 = Postar no Aeed
sobre az ofertas da
SeMmana para

18 = Postar no
stewies sobre a
oferta de terga

19 - Postar no
stowies sobre a
oferta de quarta

20 = Postarno
Sfowies sobre a
oferta de quinta

21 Postarno
st sobre a
oferta de senta

22 = Postar no
sfeed sobre a
aprosimagio do

frutas e zarnes
disponiveis para
ceia

a oferta de terga
[Terga Suina)

- Poztar no feed
desejando Feliz

[Buarta do Hortifriti)

[Bluinta da Carne)

[Sexta do Franga)

natal e zobre oz lembrar o [Terga Suina) [Euarta do Hortifrdti) [ [(Quinta da Carne)] | [Sesta do Frango] | Matal
panetones consumidor: terga slnicio do verfo
tradizionais a wenda| suina, quarta do
no supermercado | hartifrle, quinta da

carme e sekta do
23« Dia dovizinha: |24 « YWéspera de 26 = Matal: 26 = Postar no 27 =FPostarno 28 - Postarno 29
agradecer aos Matal: - Postarno |- Postar no stowies sobre a Sfowies sobre a st sobre a
vizinhos daregido | seed sobre as stcwniees B:00 sobre [ oferta de quarta oferta de quinta oferta de senta

30

= Postagem de
agradecimento aos
clientes e
colaboradares pelo
AN0 Jue & passou

Fonte: os autores




Figura 23: Calendarizacao de redes sociais — Facebook
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DOMINGO

SEGUNDA-FEIRA

TERCA-FEIRA

QUARTA-FEIRA

QUINTA-FEIRA

SEXTA-FEIRA

SABADO

1#* Postar "bem
vinda, dezembro"
* Postar sobre as
ofertas de

2 » Postar sobre a
aproximacdo do
natal e sobre os
panetones
tradicionais a
venda no
supermercado

3 = Postar sobre
decoracdes de natal
* Postar ofertas da
semana (terga
suina, quarta do
hortifrati, quinta da
carne e sexta do

4 « Postar uma
oferta de dezembro

5 = Postar uma
oferta de dezembro

6 = Postar uma
oferta de dezembro

7 » Postar uma
oferta de dezembro

8 » Postar sobre o
Diz da familia

S » Postar sobre a
aproximagdo do
MNatal e os produtos
disponiveis no
mercado para essa
data

10 * Postar ofertas
da semana (terga
suina, quarta do
hortifrdti, quinta da
carne e sexta do
frango)

11 # Postar no feed
uma oferta de
dezembro

12 # Postar no feed
uma oferta de
dezembro

13 # Postar no feed
uma oferta de
dezembro

14 = Postar 8:00
avisando sobre o
ultime dia de
ofertas de
dezembro ser
amanha

15 *# Postar 00:00
sobre o ditimo dia
de ofertas de
dezembro

16 * Postarsobre a
aproximagdo do
natal e sobre os
panetones
tradicionais a

17 = Postar ofertas
da semana (terga
suina, quarta do
hortifrdti, quinta da
carne e sexta do

18 * Postar sobre a
oferta de terga
(Terca Suina)

1% # Postar sobre a
oferta de quarta
(Quarta do
Hortifrati)

20 = Postar sobre a
oferta de quinta
(Quinta da Carne)

21 = Postar sobre a
oferta de sexta
(Sexta do Frango)
# Inicio do verdo

22 # Postar sobre a
aproximagao do
MNatal

23 # Dia do vizinhao:
agradecer aos
vizinhos da regido

24 » Véspera de
Matal: - Postar
sobre as frutas e
carnes disponiveis

25 & Natal:

- Postar desejando
Feliz Natal aos
consumidores

26 * Postar sobre a
oferta de quarta
(Quarta do
Hortifrari)

27 = Postar sobre a
oferta de quinta
(Quinta da Carne)

28 * Postar sobre a
oferta de sexta
(Sexta do Frango)

30

31 » Postagem de
agradecimento aos
clientes e
colaboradores pelo
ano que Se passou

Fonte: os autores

Héa a necessidade de um planejamento diferente para cada rede social porque

as duas possuem formas diferentes de divulgacao e também porque funcionam com

objetivos diferentes.

4.6.1 Avaliacédo da acéo 6

Assim como na agéo anterior (calendarizacdo para futuras acoes), o fato de a

administracdo estar passando por reformulacdo, impediu que houvesse a execucao

desse planejamento em tempo habil para a apresentacéo deste trabalho. Isso porque

informagdes sobre o faturamento da organizagdo sdo essenciais para a avaliacao

dessa acao. Por isso a agao fica como proposta para que a organizacao possa sempre

executa-la.

Para que consigam fazer as avaliagOes futuras dessa agéo, junto ao retorno

financeiro a ser analisado, as redes sociais fornecem dados concretos de visualizagao

de cada publicagéo. Desta forma, é possivel analisar o alcance das postagens e quais

sao as postagens do supermercado que 0os consumidores mais gostam.
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4.7 ACAO 7 - PublicacBes patrocinadas para redes sociais

Sabendo da necessidade de estar presente nas midias sociais, para alcancar
um maior publico dentro desse meio, acredita-se ser necessario utilizar as ferramentas
de publicacbes patrocinadas disponibilizadas pelo Instagram e pelo Facebook. Trata-
se de publicacbes pagas para que 0s usuarios possam alcancar maiores publicos,
agueles que ainda ndo seguem e ndo acompanham a organizacao nas redes.

Essa acdo depende da acdo 6. Apoés realizada a calendarizacdo para
publicacdes, deve-se analisar quais serdo as postagens que precisam ser
patrocinadas. Trata-se de uma escolha estratégica. Por se tratar, porém, do primeiro
més de uso de publicacdes patrocinadas, € importante que se facam testes de
publicacdes para descobrir qual € o tipo de publicagdo que consegue ter maior

alcance.

4.7.1 Avaliacédo da acéo 7

Assim como nas duas ac¢0es anteriores (calendarizacao para futuras acoes e
calendarizacdo de redes sociais), o fato de a administracdo estar passando por
reformulacdo, impediu que houvesse a execucédo desse planejamento em tempo habil
para a apresentacéo deste trabalho. Isso porque informacdes sobre o faturamento da
organizacao sdo essenciais para a avaliacdo dessa acao. Por isso a acdo fica como
proposta para que a organizagcdo possa sempre executa-la.

A avaliacdo da acdo é similar a avaliacdo da acdo anterior, 6. Para que
consigam fazer as avaliacdes futuras dessa acao, junto ao retorno financeiro a ser
analisado, as redes sociais fornecem dados concretos de visualizacdo de cada
publicacdo. Desta forma, é possivel analisar o alcance das postagens e quais sao as

postagens do supermercado que 0s consumidores mais gostam.

4.8 ACAO 8 - Criacdo de mailing — consumidores

Tal acdo consiste em fazer a coleta dos numeros para contato dos
consumidores. Por objetivo, tem-se de conseguir uma boa e proxima relacdo com o
publico consumidor; fazer divulgacéo de ofertas de interesse desse consumidor; e

permitir contato facil e mais informal do consumidor com o Supermercado.
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A coleta ocorrera por meio de formularios que ficardo disponiveis no caixa do
supermercado, lugar no qual € mais facil de o consumidor ter um momento disponivel
para conseguir oferecer as informacdes solicitadas para o supermercado sem que
seja incomodado.

A acao ocorrera em dezembro para que no ano seguinte 0s objetivos propostos

pela acado consigam ser cumpridos.

4.8.1 Avaliacao da acéo 8

Trata-se de uma sugestdo de acao que permite mais um tipo de contato com o
consumidor do Supermercado Royal para além de Instagram e Facebook.

Apébs a coleta dos numeros de contato, para a avaliacdo, tem-se o feedback
dos consumidores e analise do retorno financeiro apds a implementacao de envio de

mensagens com as ofertas disponiveis no supermercado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho contribuiu para o amadurecimento da perspectiva dos autores
sobre as relagdes publicas em um ambiente de mercado. Foi possivel perceber a
realidade de uma organizacdo familiar, suas particularidades e os desafios que
transcendem o campo teodrico.

O Planejamento de Relacdes Publicas para o Supermercado Royal teve um
total de oito acdes. Das oito acdes planejadas, quatro foram aplicadas e quatro foram
propostas. As acdes aplicadas foram: construcdo da identidade organizacional;
criacdo do manual de identidade organizacional; pesquisa com o publico consumidor;
e criacdo de mural para comunicacdo interna. As quatro acfes propostas que nédo
foram aplicadas, séo: calendarizacdo para futuras acdes; calendarizacdo para as
redes sociais; publicacées patrocinadas para redes sociais; e criagcdo de mailing —
consumidores.

Em relac&o ao objetivo geral proposto, de fortalecimento da marca, podemos
afirmar que foi cumprido em partes. As agdes que foram aplicadas tiveram sucesso,
mas o0s problemas administrativos dificultaram a aplicacdo das demais, o fato de ser
uma empresa familiar de pequeno porte que ndo fazia uso de planejamento em suas
praticas foi um obstaculo na implementacdo. A profissionalizacdo da atuacéo
comunicacional, que teve inicio na comunicagéo interna, foi iniciada e sera continuada
mesmo com o término do trabalho, o que permite que a longo prazo exista
continuidade.

As acles que nao foram implementadas, como a calendarizacdo de acoes,
encontrou barreiras na recente estruturacdo administrativa da gestdo do
supermercado. A atual gestdo ndo possui processos administrativos estabelecidos,
essa particularidade gera um desencontro na articulagdo das préticas
comunicacionais. O trabalho de relacbes publicas se entrelaca com o da
administracdo e a continuidade das a¢6es do supermercado, mesmo apés o término
deste trabalho, sera executada para amenizar essas dificuldades e permitir uma

atuacao mais plena e eficiente.
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ANEXOS

ANEXO A — Manual de identidade visual

ROYAL

SUPERMERCADO

OBJETIVO

Manval de |ldentidade visua

Este manual tem o objetivo de orientar
vocé quanto aos usos da marca do su-
permercado Royal e deve ser seguido
para que seja garantida a padronizagao
e identidade da marca em toda a sua
comunicacao.
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ASSINATTIR A
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VERSAO P&B E
GRAYSCALE

PROTECAO
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REDUGAO
MAXIMA

TILPOGRAFLA

Eomitie Primeiip 2l

Fonte Secunddria

CA@RES DA
IDENTIDADE
NVEL S IR L

66mm

Cala Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Hh Jj Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890

@&%S$;:., <“[]

Rhythmus Pro

AaBb CcDd Ee F{Gg Hh i Hh]j Kk LI Mm
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx \ 4
1234567890
Pl@a&a%S;:., <[]

C: 10% R: 229
M: 36% G: 169
I: 91% B: 39
K: 1%

#e5a927

C:100% R0
M: 93% G:10
I 33% B: 102
K: 28%

#000a66
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FORMAS INCORRETAS
DE US0 DA MARCA

xROYAL X RO AL

x PROYAL

FORMAS CORRETAS
DE USEO DA MARCECA

14

Neste manual estd previsto o uso do logotipo nas cores amarelo,
branco e preto para aplicacio em pecas digitais ou impressas;
dourado para fachada e pecas especiais como placas e estdtuas; e
em tons de cinza.

O uso da marca em outra cor é permitido apenas em casos em que
se mantenha a legibilidade do logo e que a cor escolhida esteja em
harmonia com as outras cores presentes na peca na qual a marca é

aplicada.
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/ Lorem ipsuth dolor sit amet,
= consectetuer adipiscing elit, sed
¢ diam nonymmy nibh euismod
jincidunt (il laoreet dolore
am erat volutpat.

ad minim veniam,

exerci tation ulla-

sUscipitilobortis nisl ut

. S
ROYA

SUPERMERCADO
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ELEMENTOS DE APOIO
E APLICACOES

Compondo a identidade visual da marca temos os elementos
graficos que compoem o logotipo e também a presenca da cor

azul como componentes da identidade visual:

TRACOS COMPLEMENTARES COR AZUL
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LIS TA E CREDITOS
DAS IMAGENS
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ANEXO B — Orcamento para criagcdo do Manual de Identidade da marca

Nome da profissional: Vitdria Alves Cordeiro

Habilidades: Design Grafico | Edicéo de video e Animacdo | Comunicacdo | Marketing

Digital

Portfélio: Instagram @vi_designgrafico
Telefones: 62 99281 7187 - 62 98586 0117
E-mail: vitorialvescordeiro@gmail.com
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- VariagGes para aplicacdo;

- Especificacdo de tipografia e paleta de cores;
- Elementos de identidade visual;

- Backgrounds;

- Exemplos de aplicacéo (impresso e digital);

- Regras de aplicagao.

ORCAMENTO
Servigo Valor
Criagdo do manual de identidade da marca: R$ 400,00

* Entrada de 50% do valor + restante na entrega do trabalho.

** Transferéncia ou depdsito bancario.

*** Nao emito nota fiscal, caso seja necessario, ao valor sera acrescido taxa.
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APENDICES
APENDICE A - Briefing Supermercado Royal

Briefing — Supermercado Royal
O Supermercado Royal € uma empresa familiar na qual a atual gestdo assumiu

a administragéo em julho de 2017.

Os novos proprietarios, quando assumiram a gestdo da organizacao, optaram
por fazer uma pequena alteragdo no nome. Antes “Supermercado Royal Plus”, agora
“Supermercado Royal”. Desconheceram a necessidade do “Plus” e mantiveram
“Supermercado Royal” porque era assim ja € reconhecido na regido. A aceitagao do
nome por parte desses gestores se deu por conta de sua possivel justificativa. “Royal”
tem sua tradugcdo como “real”, e se remete a realeza, coroa, riqueza, sofisticacdo. O
anico desejo dos gestores, porém, é que a marca se justifique, se fortaleca e alcance
maiores publicos.

As cores que compdem a identidade visual da marca sdo: dourado, amarelo e
azul. A escolha da cor dourada, vista na logo da fachada, se deu justamente porque
é a cor que remete 3 riqueza que traz o nome “Royal’. E uma cor sofisticada. O
amarelo porque € uma reproducao bem proxima do dourado, e que, por outro lado
traduz felicidade. O azul, que predomina na fachada do supermercado, nos uniformes
dos funcionérios e nos materiais gréaficos ja produzidos até entao, traduz a seriedade,
a confianca e a serenidade que a marca deseja ter com o0s seus publicos.

O logotipo tem como destaque a coroa localizada acima do nome da marca.
Essa coroa faz referéncia a palavra royal, novamente buscando o sentido de
sofisticacdo. A criacdo da logo ndo foi suficientemente trabalhada, a tipografia e o
desenho escolhido foram feitos por empresa terceirizada.

O Manual de Identidade Organizacional é necessario para a padroniza¢do do
logotipo, cores, tipos e formas para a constituicdo de pecas graficas e digitais. O
objetivo da criagcdo de um manual de identidade organizacional é padronizar o uso do
logotipo, cores, tipos e formas, facilitando a memorizacdo e reconhecimento do
publico com a marca. Os materiais graficos ja produzidos por empresas terceirizadas,
por exemplo, ndo seguem as regras para manter o padrdao da marca. N&o h4a, ainda,
necessidade de explicar a escolha do desenho e da tipografia, isso acontecera

futuramente em uma necessidade de reformulagdo da marca.
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Logo do Supermercado Royal na cor dourado

Logo vetorizada do Supermercado Royal na cor amarelo

Fachada do Supermercado Royal
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APENDICE B — Modelo de questionario da pesquisa do publico consumidor

ROYAL

SUPERMERCADDO

Género: ( ) Feminino Escolaridade: ( ) Analfabeto
() Masculino ( ) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo

(
Faixa etaria: ( ) Até 18 anos ( ) Ensino médio incompleto
( )19-25anos ( ) Ensino médio completo
( )26—-30anos ( ) Ensino superior incompleto
( )31-40anos ( ) Ensino superior completo
( )41-50anos
( )51-60anos Renda Mensal: ( ) até RS 999,00
(

()
) Acima de 60 anos ( )RS 1.000,00 — 1.999,00
( )RS 2.000 — RS 2.999,00
( ) RS$3.000,00 - RS 3.999,00
()

Acima de RS 4.000,00

Estado civil: ( ) Solteiro(a)
( ) Casado(a)
( ) Divorciado(a)
( ) Viuvo(a) Profissao:




