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RESUMO

Este artigo te a finalidade de apresentar os eafagtda pesquisa que identificou
as estratégias de construcdo de marca para umaeet®peracdo empresarial, tendo
como referéncia o caso da rede de cooperagao ampteRedlar. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa, cujas informacgdes resultatitesstudo de caso foram analisadas
através da técnica de analise de conteudo, a pagicategorias Visual, Conceitual e
Funcional inspiradas nos atributos para a consirutgi marca de Sampaio (2002).
Foram identificadas a comunicagcdo, a adequacdo cooseitos e culturas dos
associados com a nova marca e a padronizacdondasta como estratégias utilizadas
pela Redlar para a construgao de sua marca.

PALAVRAS-CHAVE: Redes de Cooperacao Empresarial; Comunicacaotiddda
Visual da Marca.

INTRODUCAO

A concorréncia entre as empresas tem se intergificauito nos ultimos anos. E
necessario muito preparo para conseguir se margerdestacar neste mercado e para
isso, € preciso uma gestdo de marca. Dessa fosnaifeaentes percep¢des do mercado
consumidor agregadas a imagem representativa deesmpodem ser traduzidas em
atributos que serédo associados aos seus prodséngigos e, em nivel mais estratégico,
a marca.

Em se tratando da jungdo de marcas menores em nice mMarca, concebida
através das redes de cooperacdo empresarial, faZesssario um trabalho detalhado
devido a complexidade da transicdo de uma marexigente e viva na mente dos
consumidores, para uma marca que contém conceibgetvos novos, orientado por

um modelo cooperativo e estruturado que exige terddade para a mudanca da marca
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se concretizarSob essa perspectiva, a temética deste artigodaatdentificacdo das
estratégias para construgcdo de marca de uma redmaferacdo empresarial, a
Associacao Sul Moveis e Eletrodomésticos — Redlate buscamos refletir sobre quais

as estratégias adotadas para a construcdo da Reuitza.
CONTEXTO DAS REDES DE COOPERA(;AO EMPRESARIAL

A nova economia da sociedade do conhecimento e adamgas de
comportamento dos consumidores trazem em sua éss&nbusca constante por
estratégias que gerem resultados positivos parastod tipos de organizagbes. A
vantagem estratégica, no cenario atual, resultaatididade das empresas dominarem
os fluxos de informacédo nos diversos contextos tdacdo e interacdo. Conforme
Balestrin e Verschoore (2008), tal vantagem cortipatdificilmente serd sustentada
por aguelas empresas que buscam, de forma isdesknvolver suas competéncias.

A partir deste momento, convém evitar a ideia dehga o jogo competitivo
contando apenas com as proprias forcas, pois srg#D empresarial pode viabilizar
o atendimento de uma série de necessidades dagsampnecessidades essas que
seriam de dificil satisfacdo nos casos em que ggesas atuam sozinhas (AMATO
NETO, 2000).

Para o crescimento coletivo dos empreendimentos desenvolvimento do
Estado, considerando que a formacao de Redes deef@géo permite a realizacdo de
acbes conjuntas, facilitando a solucdo de problecmmsuns e viabilizando novas
oportunidades que isoladamente ndo seriam possiv€isverno do Rio Grande do Sul
assinou o Decreto 42.95@lestacando a importancia da promocéo da coomeesttée
micro, pequenas e medias empresas. Este Program@oderno integrou-se ao
Departamento de Desenvolvimento Empresarial daege@ do Desenvolvimento e
dos Assuntos Internacionais — SEDAI.

Neste contexto, a cooperacdo gera beneficios Queerde as empresas
participantes podem usufruir, tornando-as maig$oet competitivas frente aquelas que
nao integram as diversas redes que foram criadasocmcentivo do Estado. Wheeler

(2008) acredita que ndo basta examinar as estaté@is negocios, seus valores,

4 Decreto 42950 localizado em e45273 localizado em
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concorrentes ou tecnologias, €, também, necessifuao para tras e ver as tendéncias
gue afetardo o estilo de vida futuro ou como asgelk outros setores expressam suas
estratégias, pois o grande desafio das redes ge@m@o empresarial € como trabalhar

a sua marca, de forma a diferencia-la em um merak@mente competitivo.

MARCA: CONSTRUCAO E POSICIONAMENTO

Desde a década de 70 as marcas vém se revelandaucomrande patriménio,
capazes de transferir valores ao que é oferecidpuatico (PETIT, 2003). Segundo
Lupetti (2008, p.30), “sé@o varios os significadasndarca: atributos, beneficios, cultura,
valores, e personalidade. Portanto, uma marcaifidarg significa algo.”

As marcas sao valiosas para as empresas e apesao @gerem ativos fisicos,
fazem parte do patrimonio das corporacdes quandoagaliados nas transacdes de
marcas (vendas, aquisicdes e fusdes) revelando \watsm monetério.

Para Kotler (2003, p. 118), “marca € qualquer mtue envolva significado e
associacoes” e Wheeler (2008, p. 12) vai mais gbamg ela, “a marca é a promessa, a
grande ideia e as expectativas que residem na rdentada consumidor a respeito de
um produto, de um servigo ou de uma empresa.”

Sendo assim, podemos dizer que as marcas tém yadorgiveis e intangiveis.
Os tangiveis séo seu logotipo, simbolo, embalageswsa comunicacéo. Os intangiveis
sdo sua experimentacao, reputacao, crenca, coafiahistoria. Sampaio (2002) explica
isso dizendo que existem dois pilares que podsimlia construcdo da marca,
assegurando a abordagem estrutural. Estes daisspileegundo o autor, se comunicam
e se suportam dando a sustentacdo que uma cowsttacénarca necessita para ser
valiosa.

No processo de construgdo da marca podemos inolupensamento, o0
planejamento, a gestao e a execucao de suas deselXim isso, “a primeira ordem de
pilares & dostributos reais, racionais e objetivogia marca” (SAMPAIO, 2002, p. 79,
grifo do autor). Nesse pilar sdo trabalhados osldorentos da ideia e da funcdo que
geram 0S processos produtivos em uma empresa. Bissesmas produtivos se dao
através da venda e dos valores expandidos que s@uog pela capacidade e
competéncia de combinar, de forma otimizada, aidein a funcionalidade.

Para Sampaio “a segunda ordem de pilares é afiolsutos imagéticos,

emocionais e subjetivogla marca” (SAMPAIO, 2002, p. 79, grifo do autdesse
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pilar sdo trabalhados o nome e o simbolo da mama, familia de origem, e a
linguagem visual que a marca mantém.

A abordagem de construcdo de marca, através dessode pilares ou de gestao
das dimensdes da marca é feita por um Unico maivmentar o valor da marca.

As marcas sao reconhecidas por sua identidadel \gseatem como principal
objetivo diferenciar para os consumidores quais suarcas de valor. A identidade
criada para representar as marcas, transfere pgweoduto ou servico todas as
informacfes ou experiéncias que se tem com elasarido visivel a confianca
depositada na marca.

Uma identidade visual criada de forma adequada @rema transmite aos seus
consumidores sensacOes, representando algo qupUbdiso aspira ter em termos de
imagem, algo que ndo tenha e que a marca podedperpionar. A marca nao € s6 um
logotipo, um slogan ou uma etiqueta, a verdadaséreia traz em seu significado, um
meio de vida, uma atitude, um conjunto de valaresg expressao ou um conceito.

Em se tratando de uma identidade visual corporafean (2003) afirma que o
trabalho se complexifica, pois ndo se espera qua ampresa dure apenas um
determinado periodo, ao contrario, 0 que se espepae ela seja eterna e que a sua
identidade visual perdure por toda sua existéncia.

Peodn (2003) ainda complementa que estes sisten@asriaatizacdo podem ser
divididos em trés tipos que dependem do tamantengaesaExtensa desdobram um
namero muito grande de aplicacdes (material de lpape letreiros, uniformes,
sinalizadores, embalagens, etc.) e demandam reftobrantrole de qualidade e
manutencaoCompleto. considerado assim, dado a sua diversificacaaahaenento,
desdobra um numero meédio de aplicacoRgstrito: inclui poucos elementos e
aplicacdes pouco numerosas.

Adotar um posicionamento corporativo implica idBcdir e determinar pontos
de paridade e pontos de diferenca para criar admate marca adequada. Para obter
um ponto de paridade baseado em um atributo ounetmemeficio especifico, € preciso
gue o consumidor acredite que a marca € “sufiaeemtte boa” no aspecto apresentado.
Ries e Trout (1996) defendem que as empresas anmedigterminar sua posicao na
mente do consumidor, considerando as suas nea#ssjdas forcas e as fraquezas
dessas empresas e dos concorrentes.

Essa competitividade € sustentada por uma comdimicige deve ser eficiente e

clara, para que o publico consiga ter a percepgdnaica que ela mesma deseja passar,
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agregando valor. A identidade da marca é a basquah se sustentam toda sua
comunicacdo. A finalidade da comunicacdo é comstria imagem relativa a essa
identidade. Portanto, a comunicacdo é importanteocmecanismo transmissor que
atua como elemento transformador ou codificadaddetidade em mensagem, e como
criadora das condi¢cdes necessarias para a subdugEp para os diversos publicos de

relacionamento.

COMUNICACAO DA MARCA

A relagéo entre identidade, comunicagéo e imageandvidenciada na ade dos
trés elementos e no efeito que surge na percepgdmatca. “A identidade esta
relacionada com a maneira como uma empresa Vie#fida e posicionar a si mesma
e seus produtos. Entretanto, a imagem é a marwita o publico vé a empresa e seus
produtos” (KOTLER, 2003, p. 318). A identidade defa e materializada corretamente
por meio das ferramentas de comunicacao produzinm@gem correspondente com a
percebida por seus publicos, isto é sem distor¢des.

Assim, Terciottu e Macarenco (2009, p.2) complemu@ntcomunicagéo é o ato
de compartilhar informacgdes entre duas ou maiopsssom finalidade de persuadir ou
de obter um entendimento comum a respeito de umn@ssou uma situacao.”
Conforme Terciottu e Marcareno (2009 p.9, grifo daras), “para que a comunicacao
seja bem sucedida, o emissor predm@mar sua ideia ou informacdo comum ao
receptor, sob pena de ter sua mensagem interpretada de facorreta”. As autoras
seguem dizendo que se os dados sao a matériagheiméormacao, esta, por sua vez, é
a matéria-prima do conhecimento.

A comunicacéo organizacional da marca ocorre ngieraa complexo e aberto
que é influenciado e influencia o meio ambientesids a gestdo da comunicagdo no
contexto das organizagfes envolve, de um ladoeasagens, seu fluxo, seu propadsito,
sua direcdo e as fontes empregadas e de outroessogs, suas atitudes, seus
sentimentos, suas relacbes e habilidades. Em fudgiagrande crescimento da
importancia da marca no mercado hoje, as empregds €ando um valor para a
comunicacao organizacional, descobrindo que é grenuito mais do que estratégias
para conquistar seus consumidores.

Unindo estratégia com criatividade, a comunicagdotasna responsavel na

criacdo dos valores agregados a marca e pela ssandnacdo perante o publico
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consumidor. Com isso, podemos dizer que a comuiiicagyanizacional é ainda mais
complexa quando tratamos de uma rede de coopeeagdesarial, devido ao fato de
serem empresas com autonomia propria que estaomeniransformacao conceitual e
fisica. A fusdo de pequenas empresas no setor eilmjelneste processo de
transformacdo, de mudanca de comunicagdo com essds/ publicos, buscou novos

conceitos, treinamentos e uma nova comunicacaocpasolidar a marca Redlar.

CASO REDLAR

Este novo formato de redes de cooperacao desperiatieresse e atencédo do
Governo do Rio Grande do Sul e do SEBRAE, Servig@sikiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas, pelo fato de que a associagéxdenas empresas fortalece os
integrantes facilitando as solugdes de problemascemum e a concorréncia com
grandes grupos, visualizando uma melhora nos asmdteconémicos.

Sob essa perspectiva, em 2004, iniciou-se na FEEVAIlcriacdo de uma rede
de lojas de moveis, envolvendo cidades do ValeSinss, Cai e Paranhana, totalizando
22 lojas participantes, originando-se a Associggélbde Moveis e Eletrodomésticos.
Em 2005, os integrantes dessa rede decidiram erdresna rede de lojas de méveis que
estava sendo criada com o apoio da PUC/RS totdlizamntdo, 46 lojas, e formando a
RedlaP, e assim uma nova marca passa a figurar no vaajcho, disputando a
preferéncia dos consumidores de mdéveis com outaasas como, por exemplo, Casas
Bahia, Colombo, Magazine Luiza e etc.

Desde entdo, a Redlar se apresenta como uma regepkracao empresarial de
varejistas que se uniram para comprar o melhondiasiria moveleira e vender melhor
para o consumidor. Com a politica de buscar sempnelhor para o cliente, tanto em
moveis planejados quanto em moveis prontos, a Redla se destacando no mercado
gaucho e, sendo uma referéncia em redes de coéparagnercado nacioffalUm dos
objetivos da Redlar € tornar as lojas participamass competitivas no mercado, tendo
como seu negacio o conforto e a satisfacao doteli&m novembro de 2010, a Redlar
ganhou o Prémio Marcas & Lider&omo a marca mais lembrada na categoria Loja de
Moveis e Decoracao.

5 informacdes retiradas do Manual do Colaboraddret#lar, 2008.
® informacéo retirada do portal da Rediaww.redlar.com.bcom acesso em 26/03/2012 as 23:15h.
" Prémio realizado pelo Diario de Canoasyw.diariodecanoas.com.br
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Este cenério motivou a realizagdo de um estudasie ta Redlar enquadrando-
se como uma abordagem qualitativa e é frequentemaitizado para coleta de dados
na area de estudos organizacionais, atraves daad@manalise de conteudo.

Para desenvolver o Projeto de Pesquisa, adotamosratemro objetivo
desenvolvido a partir de categorias para analsgiriada no autor Sampaio (2002), que
lhe deu a direcdo para a definicdo dos dados enssoketados e realizar a analise dos
resultados, possibilitando-lhe fazer contribuicbasyeneralizacdes para a teoria maior
(YIN, 2001).

Tendo em vista o grande material disponibilizada fpedlar e o tempo para a
realizagdo da pesquisa, delimitamos os documestdsricha aleatoria, porém buscando
encontrar evidéncias que demonstrassem as eshasitédotadas pela Redlar para a
construcdo de sua marca. Para atender os objalivogrojeto da pesquisa foram
selecionados os seguintes materiais:

O Manual de Identidade Visua(MIV) de 2006, pois a identidade € a expressao
visual de uma marca, € o suporte pela qual elecsestréi dando uma direcdo, um
propoésito e um significado a marca. Por ser o pronklanual de Identidade Visual
utilizado e ser frequente, ditando regras que foaperfeicoadas e que trabalham até
hoje, pois seu sistema de normatizacdo € do tipensa que, segundo Péon (2003),
desdobram um numero muito grande de aplicacbese(iaatie papelaria, letreiros,
uniformes, sinalizadores, frota, etc.) e demandadobrado controle de qualidade e
manutencgao.

O Manual do Colaborador de 2005 pois € um elemento fundamental para a
uniformizacdo e padronizacdo do comportamento égcode atendimento dos
colaboradores Redlar, sendo o primeiro manual geatém condutas de
comportamento. A pratica profissional de relacioeatm que incrementa a
comunicacdo com 0s publicos mediante caractersstieuliares, dependentes dos
objetivos e das particularidades préprias da Redlar

Os encartes promocionais foram selecionados entre 0s setenta e oito ja
produzidos pela rede até setembro de 2012 da sedgomma: dois encartes de cada
ano, a partir do primeiro Manual de Identidade ¥isyor conterem marcos da
evolucéo da Redlar.

Para a analise dos materiais selecionados, ado@snuetegorias inspiradas nos
pilares de atributos para a construcdo de uma mel@eionados por Sampaio (2002),

iniciando pelo pilar imagético, foi denominado paldora do trabalho coneategoria
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visual, tendo como subcategorias o logotipo, fachadaa,fnaniforme, cracha, design
interno e materiais de apoio.

O segundo pilar é o real, racional. Para que asrnrdcdes coletadas e
analisadas fossem transmitidas de forma clara, e foi analisado em duas
categorias separadas pela autora do trabalhoggoaborda os fundamentos da ideia e
da fungédo que geram os sistemas produtivos de mpeesa.

Neste sentido, a primeira categoria deste pilaohéma-seconceitual tendo
como subcategorias a missao, visdo e principiaged e o0 seu posicionamento, onde
incluimos a abordagem da ideia e da funcdo, e andagcategoria deste pilar,
denominada, pela autorafuncional, tendo como subcategorias a pratica

comportamental, as regras de atendimento e as pig@@scionais.

A CONSTRUCAO DA MARCA REDLAR

Para facilitar a compreensdo, fizemos um mapeamea® categorias e
subcategorias da sua localizacdo nos documentdsamus: Manual de Identidade
Visual (MIV 2006), Manual do Colaborador (MC 200%) encartes, conforme
apresentado na tabela abaixo, e a partir desse fizgpaos o relato dos resultados

encontrados nas categorias (1) Visual (2) Condest(@) Funcional.
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cor, tipografia
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capacidade
competéncia d
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processos

produtivos, dd
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design q
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- . aplicacdo do MIV|
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. | NOME DA | SUB- -
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_ visao Texto descritivo | N/E 7 N/E
Este pilar
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WEEMERES @ Aspectos conceitual
ideia e da funca A 0 que esta send
que geram o da Redlar. posicionamento transmitido N/E N/E todos
processos
produtivos. slogan conceitualizagdo| 3 e 37 N/E N/E

comportamento
pratica entre N/E 11 226 N/E
comportamental colaboradores
valores de ética
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sistema produtivo d
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regras geradas.
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8 Manual de Identidade Visual
® Manual do Colaborador
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Ao concluirmos esta pesquisa, destacamos a neadssida transformacao
visual, conceitual e operacional de uma empresa @aua integracdo em uma rede de
cooperacdao empresarial, conforme concluimos adsanabs materiais selecionados
para o estudo de caso da construcdo da marca Redlar

Diante dessa experiéncia, percebemos a importaocpocesso construtivo da
marca de uma rede de cooperacdo empresarial, lI2wandaonsideracao a definicdo de
sua missao, visdo e principios compartilhados pkl@s associadas. A identidade
visual aplicada em todas as lojas e 0s processakfpros padronizados, explicitados
nos diversos materiais disponibilizados pela Reguhaa esta pesquisa, especialmente no
Manual de ldentidade Visual (MIV 2006), Manual dml&orador (MC 2005) e
encartes selecionados para a andlise de conteudo.

Destacamos que na Categoria Visual, atravées dadlae Identidade Visual de
2006, foi possivel perceber que, desde a sua oria@dedlar se preocupa com a
padronizacdo de sua marca através de um manudedidade extenso, desdobrando
em diversas possibilidades de aplicacdes, tais daniada, frota, materiais de apoio e
aplicacdo das cores do logotipo em diversos fundas, permitindo a sua utilizacao
diferente do que esta normatizado. Assim, considesaque esta padronizacao foi
fundamental para que a mudanca conceitual nasRgdkar se tornasse tangivel, como
ja foi mencionado na fundamentacéao teorica.

Dentro das aplicacfes de marca propostas no MiNsideramos que a primeira
e mais importante delas é o logotipo, que tem sgmencomo marca, sendo claro e
direto, facilitando sua identificagdo através daaetangular que envolve seu nome,
ampliando, assim, as suas aplicacdes, sempre digrpadroes apresentados e a trena
aberta como seu simbolo, ferramenta de trabalhaomuiilizada no segmento
moveleiro.

Outro aspecto que destacamos € que o logotipodastamente relacionado
com o seu slogan “Uma loja na medida dos seus sbajue consideramos ser vocativo
por atingir diretamente o publico feminino e fammJimesmo néo sendo original, ele
objetivo e positivo. Ndo pode ser considerado urgasi breve, constituido de poucas
palavras, porém é carregado de afetividade, comginesd, facil de entender e fixar,
pois utiliza termos apropriados para esta compé&enEle se baseia na crencga, ja
antiga, dos sonhos da constru¢cdo de uma famileawrdlar, instigando os desejos do

consumo de mdveis para a casa inteira.

10
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Em relacdo ao Manual do Colaborador analisadecemente, nas categorias
Conceitual e Funcional, apesar da sua preocupagio & padronizacdo de
comportamentos, tem em sua leitura a repeticioodeas aplicadas para todos o0s
setores de trabalho de uma loja Redlar, tornancneativo. Porém, os dados contidos
neste manual sdo importantes para que o publicsaptes a percep¢do da mudanca de
uma loja particular para uma rede de cooperacdavésdr da padronizacdo de
comportamento nele orientado como regras de atemiinbem como a distribuicdo
dos materiais de apoio relacionados no Manual @atidade Visual. Essas regras
constituem a rotina de atendimento dos colaboragdaseja o gerente, vendedor,
vitrinista, caixa, montadores e entregadores aspansavel pela limpeza, contribuindo
para a construgdo da marca.

Com os encartes selecionados, percebemos umac@eoho conceito Redlar,
em seu posicionamento e em sua comunicagédo. Pasdangna rede engajada em se
mostrar para o publico, chamando sua atencao atolseprecos baixos e condi¢des de
pagamento facilitadas, evoluindo para conceitoded#gn, planejamento e qualidade de
produtos, continuando com precos e condi¢cdes denpagos atrativos, porém sem
torna-los foco de sua mensagem. O conceito da Redtduiu para uma segunda casa
do cliente, através do aconchego transmitido pielodimento padronizado e o conforto
de ter produtos com qualidade com as facilidadeset#iario, que consideramos outro
ponto forte na construcdo da marca Redlar.

Constatamos com essa evolu¢cdo uma relacdo entrésasategorias, pois ha
uma complementacéo entre elas, sendo necessan@omhecimento dos conceitos, da
missao, visdo e principios da rede, e de seu posigiento para que seja disposto seu
nome e simbolo em suas aplicagcbes. Ha uma relevamparacdo entre elea,
comunicacao,pois as informacdes transmitidas ao publico firglbg colaboradores
devem estar alinhadas com as informagdes transipidla imagem da Redlar.

As categorias Visual, Conceitual e Funcional coogm para a construcao da
marca, a primeira regrando a imagem para fac#itpercepcao do publico final, e as
outras regrando o comportamento dos colaboradooes ©s conceitos da rede
constituindo padrdes de atendimento e praticastaD&a®mos entdo, a importancia da
Redlar ter profissionais capacitados que unam o0sepsos e sistemas produtivos de
acordo com as estratégias estabelecidas.

Em relacdo ao objetivo da pesquisa, de identigstiratégias de construcao de

uma marca para redes de cooperagdo empresam@ioreindo, em especial, o caso da
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Redlar, podemos concluir que a relevancia dadandunicacdoé vista por n0s como
primeira e principal estratégia de construcdo de umarca, pois ela esta presente em
todos os processos da rede, atingindo todos ogpspporém é um ponto que deve ser
trabalhado e aperfeicoado, diariamente, pelos ratégs da Redlar para manter um
alinhamento nas informag6es transmitidas aos sghlEps de interesse.

Por se tratar de uma rede de cooperacado empregatemicomunicacado tem uma
importancia ainda maior do que a construcdo de anpata uma empresa particular,
pois se faz necessario saber o que comunicar eaqualhor forma de transmitir a
mensagem devido a complexidade percebida entrdeaac@m seus associados e dos
associados com os clientes. O caminho que estaag®mspercorre € maior em uma
rede, pois ela necessita ser absorvida e ace#a pelpresas para somente apdés poder
ser compartilhada com o publico final de forma eoes

E consideramos a segunda estratégia para a cdwstda; marca Redlar, a
adequacaodo conceito do negocio, junto com sua missaopwesarincipios, com o seu
nome e simbolo. Essa adequacao se faz referemqtcacao cromatica e tipogréfica,
levando em consideracdo todas as aplicacfes caldeste logo para formar uma
imagem equilibrada para a marca, sem saturd-lacddds-se em uma rede de
cooperacdo empresarial, 0 primeiro passo para adtguacdo se da através da
compreensao dos objetivos como rede, alinhadolgesvws de cada associado os seus
valores, culturas e identidades ja existentes. Asttocdo coletiva de uma nova
identidade e uma nova comunicacdo deve-se a it@ghb destes objetivos comuns.

Dessa forma, gadronizacdo se torna a terceira estratégia para a construcao
desta marca. Ao tratarmos de empresas que mant&radsoinistracdo, inseridas em
uma marca maior e unica, este estratégia se tomdamental para a percepcédo do
publico, agora como rede. E através desta padigitzgue o consumidor conseguira se
identificar com a marca, com o seu conceito e coas stitudes. O consumidor devera
ter a consciéncia de que esta entrando em cordatadRedlar, onde ha regras validas
em todo o estado, e percebera que, independentecaoem que ele for comprar, a
empresa tera 0 mesmo mix de produtos principaisieasnas condicdes de crediario e 0
mesmo atendimento, um local onde todos os colabmractonsigam passar a mesma
mensagem de conforto e familiaridade.

Reconhecemos também que a Redlar teve um processtadejamento de
marca bem elaborado e extenso, tendo uma preocupaca a identidade de cada

associado, sua cultura e experiéncias para cansgruipopularidade da rede,
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apropriando-a no mercado. Conforme analisado neasedporia Posicionamento, houve
uma evolugdo correta no conceito Redlar, passaraladdia de divulgacdo de
facilidades de crediario com preco baixo, parae@aide ser uma loja conceito, trazendo
o conforto com a qualidade de atendimento em pror@ano de sua comunicacao. Ser
uma loja conceito, com a constante mudanc¢a ecoabédaianercado gaucho, garante a
fidelidade dos consumidores tornando a marca Ret#s valorizada.

Para o estudo de caso foram selecionados matedimeigendo a area da
identificacdo com o Manual de Identidade Visualeagas estabelecidas com o Manual
do Colaborador, e a area promocional, com os ex;atconsideramos o trabalho como
uma reflexdo inicial em pesquisas relacionados esnpraticas comunicacionais no
ambito das redes de cooperacdo empresarial, queepam tema atual, tem um grande
campo de pesquisa e de oportunidades a ser explorad

Lembramos que a andlise dos dados coletados esoisatws obtidos através
delas sdo baseados na visao particular da pesqrasad condicdo de académica de
Publicidade e Propaganda, orientada pela profes&aeaElisabeth Damasceno Correa,
abrindo possibilidades para interpretacdes divepsds ampla variedade de materiais
gue possam ser analisados e que sao disponibiizeda Redlar.

Destacamos também que as estratégias identifiggalasa constru¢cdo da marca
Redlar sdo complexas e exigem um trabalho diar® efapresas associadas e dos
colaboradores Redlar, para alinhar aspectos vist@aigeituais e funcionais. Com isso
percebemos a importancia de uma gestédo de marcajad@manutencéo e revitalizacao
guando necessario para que a marca se mantenhiaalmano mercado. Este
monitoramento pode ser feito através de consu#toda pesquisas de comportamento
do consumidor, de pesquisas em profundidade ou,m&®mo, através de novos
procedimentos funcionais, como, por exemplo, pdslas, que contribuira para a
manutenc¢do da marca Redlar no mercado gaucho.

Finalmente, mesmo estando diretamente ligadas commaeca Redlar e
acompanhando o processo de pensamento, planejam@xtecucdo desta marca, nao
de forma participante, conseguimos perceber a etade que é o tema redes de
cooperacao empresarial, principalmente se trabdthauestdes comunicativas neste
Nnovo arranjo organizacional, trazendo, assim, uagu@na contribuicdo, permitindo a
abertura desta pesquisa para outros trabalhos madéque buscam este interesse,
tendo em vista que existem poucas pesquisas nessa As estratégias para a

construcdo das marcas de redes necessitam de b@ahéralidrio e perseverante por
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parte dos associados para atingir os objetivosnsatidar a rede. O conhecimento
adquirido nesta pesquisa trouxe-nos um crescimerdmo profissionais em
comunicacado social e como associada em uma redeoojgeracdo empresarial,
conseguindo perceber, assim, uma ligacdo forteeeitéivel entre estes dois temas,
comunicacao social e redes de cooperagao, taatdstimas que sdo muito importantes
para o mercado, pois as redes de cooperacao estforsando cada vez mais como

estratégia competitiva para 0s pequenos e médgisiues.

REFERENCIAS

AMATO NETO, Joado.Redes de Cooperacdo Produtiva e Clusters RegionalSdo Paulo:
Atlas, 2000.

BALESTRIN, Alsones; VERSCHOORE, JorgeRedes de Cooperacdo Empresarial:
estratégias de gestdo na nova economia. PortoeAlBgpokman, 2008.

KOTLER, Philip.Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa salb@ad.T
Afonso Celso Cunha Serra. Rio de Janeiro: Camfis.2

LUPETTI, Marcelia. Administracdo em Publicidade: a verdadeira alma do negocio. S&o
Paulo: Cengage Learning, 2008

PEON, Maria LuizaSistemas de Identidade VisuaRio de Janeiro: 2AB, 2003.

PETIT, Francesd®ropaganda llimitada. Sdo Paulo: Futura, 2003.

RIES; TROUT, Al, JackPosicionamento a batalha pela sua mente. 6ed. Trad. Jose Roberto
Whitaker Penteado. Sao Paulo: Pioneira, 1996.

SAMPAIO, Rafael. Uma Discussdo Sobre Cultura Ogasional.ln:
FLEURY, M. T.Gestdo de PessoaSao Paulo: Ed. Gente, 2002.

SAMPAIO, RafaelMarcas de A a Z RJ: Campus, 2002.

TERCIOTTU, Sandra Helena; MACARENCO, Isabebmunicacdo Empresarial na Préatica
S&o Paulo: Saraiva, 2009.

YIN, Robert K.Estudo de Casoplanejamento e métodos. 2Ed. Porto Alegre: Booki2a01.

WHEELER, Alina Design de Identidade de Marca2ed. Trad. Joaquim da Fonseca. Porto
Alegre: bookmann, 2008.

14



