PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Analise do processo de reposicionamento da
marca Tele Rio

Henrique Drummond d’Oliveira Mathias
1813120

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

Graduacao em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro
Junho de 2023.



Henrique Drummond d’Oliveira Mathias

Analise do processo de reposicionamento da marca
Tele Rio

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagdo em Administracdo da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtengcdo do titulo de
graduacdo em Administracéo.

Orientador(a) : Marcus Wilcox Hemais

Rio de Janeiro
Junho de 2023.



Agradecimentos

Gostaria primeiramente de agradecer a toda minha familia e principalmente
meus pais Roberto e Maria Luisa, que me apoiaram durante toda minha jornada
académica e por sempre ter acreditado em mim e ter me incentivado a seguir
meus sonhos. Agradeco também aos meus amigos, que estiveram do meu lado
em todo esse processo e facilitaram toda essa caminhada mesmo com tantas
adversidades. Deixo também um enorme agradecimento e reconhecimento ao
professor Marcus Wilcox Hemais, que foi essencial para que esse trabalho fosse
concluido, assim como a faculdade PUC-RIO que me proporcionou um ensino de

exceléncia.



Resumo

Mathias, Henrique. Andlise do processo de reposicionamento da marca
Tele Rio. Rio de Janeiro, 2023. 43 p. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de

Janeiro.

O presente trabalho possui como objetivo responder a seguinte pergunta de
pesquisa: Como foi o processo de reposicionamento da marca Tele Rio? Para
auxiliar com nossa pesquisa e responder a nossa pergunta de pesquisa, 0S
seguintes objetivos especificos foram elaborados: conceituar o tema investigado
através do referencial teérico; realizar pesquisa exploratéria com abordagem
gualitativa, com coleta de dados realizada através de entrevistas; informar os
resultados obtidos da pesquisa. A metodologia utilizada foi a elaboracédo de um
roteiro de entrevistas visando agrupar as perguntas de acordo com o0s
entrevistados. Foram entrevistados 3 funcionarios da empresa para a pesquisa e
concluiu-se que o reposicionamento da marca Tele Rio se deu por diversos

fatores, entre eles, alteracdes na marca, produto, praca e promogao.

Palavras — Chaves: Reposicionamento, Tele Rio, Marketing Estratégico



Abstract

Mathias, Henrique. Analysis of the brand repositioning process of Tele Rio.
Rio de Janeiro, 2023. 43 p. Undergraduate Thesis — Business Department.
Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

The present work aims to answer the following research question: How was
the repositioning process of the Tele Rio brand? To assist with our research and
answer our research question, the following specific objectives were developed: to
conceptualize the investigated topic through theoretical references; to conduct
exploratory research with a qualitative approach, collection of data through
interviews; reporting of the obtained research results. The methodology used
involved the development of an interview script to organize the questions according
to the interviewees. Three employees of the company were interviewed for the
research, and it was concluded that the repositioning of the Tele Rio brand
occurred due to various factors, including changes in branding, product, place, and

promotion.

Keywords: Repositioning, Tele Rio, Strategic Marketing



\

Sumario

1 O tema e o problema do estudo
1.1. Objetivos intermediarios do estudo

1.2. Delimitacéo e foco do estudo

w W w

1.3. Justificativa e relevancia do estudo

2. Referencial Teorico
2.1. O conceito de posicionamento de marca

2.2. Os passos ho reposicionamento de marca

co O o1 O

2.3. Comunicacéo de valor através do marketing estratégico

3. Metodologia e procedimentos de coleta e analise de dados do estudo 10
3.1. Tipo de pesquisa 10
3.2. Selecéo dos entrevistados 10

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados

no estudo 11
3.4. Processo de analise dos dados 12
3.5. Limitacdes da metodologia 12
4. Apresentacado da andlise dos resultados 13
4.1. A Tele Rio e seus objetivos 13
4.2. AlteracBes na marca 15
4.3. Produto 19
4.4. Praca 20
4.5. Promocgéao 26
4.6. Evolucéo e transmisséo de valor 28
5. Concluséo 30
5.1. Implicagcbes Gerenciais 31
5.2. Sugestéo de novos estudos 32

6. Referéncias Bibliogréaficas 33



Vil

7. Roteiro de entrevistas (Apéndice 1) 35



VI

Lista de Figuras

Figura 1: Foto da inauguracéo de loja em Queimados (Prefeitura de Queimados,

710 1 OO 14
Figura 2: Visual da marca antiga em comparagcdo com a nova (Shopper Supply,
71077 NSRRI 16
Figura 3: Visual da composicdo do novo Isotipo (Shopper Supply, 2022)
............................................................................................................................. 17
Figura 4: Visual da incorporacdo de cores do Rio de Janeiro (Shopper Supply,
71077 SRR 18

Figura 5: Foto da nova identidade visual em display (Shopper Supply, 2022) ...18

Figura 6: Foto do setor “Amantes e Descobridores da Tecnologia” na loja conceito

(Shopper SUPPIY, 2022) ...ccoeeeeeeeeeeeeeeeee e, 21
Figura 7: Microambiente “Para o Seu Conforto” na loja conceito (Shopper Supply,
20022 it — et —rae et ———e e e a b e e e e e r e teeearreaeennnes 22
Figura 8: Foto meramente ilustrativa de um Busdoor Tele Rio (Marcus Mattos,
2022 ettt e e e et ——te e e ————e e e atae e e e e nraeteeearreaeennnnes 26
Figura 9: Display de produtos de cozinha na loja fisica (Shopper Supply,
2022) .ttt e e e e —— e e ——— e e e et ——ae e e e e e e e e aaraeeearraaeeaannes 27
Figura 10: Video sobre os produtos de cozinha postado no Instagram da empresa
(Instagram Tele RO, 2022) .......oviiieiiiiiiiieee et 27

Figura 11: Imagem com a mensagem principal do reposicionamento (Instagram
Tele RIO, 2021) oo 29



1. O tema e o problema do estudo

Empresas precisam constantemente lidar com avangos tecnoldgicos e
demandas de mercado para que possam se manter em uma posi¢ao competitiva.
Mas, em certos casos, isto ndo acontece. Nos anos 1990, foi possivel ver isto
acontecer cada vez mais com grandes marcas no Brasil tendo que se adaptar a
ambientes novos e lidar com as adversidades que acompanham estas mudancas.
Conforme explica BLINDER (2018) e SOANE (2023), varejistas como a Sears e
Lojas Mesbla chegaram a ter bastante sucesso durante os anos 1960 e 1970, mas
nao sobreviveram a virada do século. Nao existe uma receita fixa a partir da qual
organizacdes possam simplesmente seguir, pois cada uma possui caracteristicas
Gnicas que tornam a sua adaptacdo mais complexa. O tema € um despertador de
interesse justamente por ndo possuir uma maneira fixa para reter o sucesso e
diversas estratégias podem ser utilizadas para alcangar novamente o patamar que
a empresa ja possuiu.

Entretanto, temos que nos perguntar: como € possivel uma empresa retomar
a relevancia em seu mercado? Uma das principais maneiras seria perceber as
necessidades para a adogao de um reposicionamento da marca e como ele pode
ser feito. Estratégias que acompanham este processo articulam o planejamento
de acbGes em diferentes canais de comunicacdo, buscando novamente a
consolidacdo da marca e de sua identidade no mercado.

O posicionamento significa fazer com que um produto ocupe um lugar claro,
distinto e desejavel na mente dos consumidores (KOTLER; ATMSTRONG, 2015).
Quando isto ndo esta acontecendo, existe uma necessidade da empresa se
reinventar. Este € o processo pelo qual uma empresa redefine e realinha sua
identidade, proposito, valores e posicionamento no mercado. Ela é uma estratégia
essencial para as empresas se adaptarem ao mercado, diferenciarem-se dos
concorrentes, conquistarem novos publicos e revitalizarem sua imagem. Se
atribuir aos produtos e servi¢cos o poder de uma marca (KOTLER; KELLER, 2011).
Trata-se de criar diferencas entre os produtos. Ao realinhar sua identidade e
posicionamento, a empresa pode alcangar maior relevancia, aumentar sua
competitividade e garantir seu sucesso a longo prazo.

Em tempos recentes, pode-se citar um exemplo de tentativa de
reposicionamento de marca sendo feita por uma grande empresa brasileira, a
Natura. A Natura € uma empresa brasileira de cosméticos que, segundo O Globo

(2020), em 2019, adquiriu a empresa global de cosméticos Avon e decidiu



consolidar as marcas sob uma nova organizacdo chamada Natura &Co. Esse
reposicionamento tinha como objetivo criar uma presenga global mais forte e
aprimorar o foco da empresa em sustentabilidade. A nova identidade da marca
representava um compromisso com valores, tais como incluséo, diversidade e
responsabilidade ambiental. O reposicionamento ajudou a Natura a fortalecer sua
posicao no mercado global de cosméticos e expandir sua abrangéncia para novos
clientes (G1, 2019).

Todavia, nem todo processo de reposicionamento é um sucesso. Em 2010,
a Gap decidiu reposicionar sua marca, atualizando seu logotipo e adotando uma
nova abordagem de marketing. Segundo The Branding Journal (2021), a empresa
substituiu seu icénico logotipo azul e branco por um novo design mais simples, o
gue gerou uma reacao negativa imediata dos consumidores e criticas intensas nas
midias sociais. Os clientes expressaram sua insatisfagdo com o novo logotipo,
considerando-o sem inspiracdo e desprovido da personalidade que a Gap tinha
anteriormente. A resposta negativa foi tdo avassaladora que, em apenas uma
semana, a empresa reverteu sua decisdo e retornou ao logotipo original (MOORE,
2020).

Pode-se observar que esse processo de reposicionamento é extenso e sem
garantias de sucesso e que contam com diversos fatores para que a sua execugao
tenha resultados positivos. Atualmente, a Tele Rio, empresa varejista brasileira
situada no Rio de Janeiro, esta passando por um processo de reposicionamento
e busca retomar a sua relevancia no estado carioca. Qualquer empresa varejista
guer que a sua marca seja uma das primeiras que o consumidor lembre quando
estiver buscando um produto. Isto é a relevancia, e é o que a Tele Rio busca,
assim como tantas outras.

Para alcancar este nivel de importancia no mercado de eletrodomésticos e
produtos eletrbnicos, foi preciso realinhar a marca para os padrfes atuais. A
empresa naturalmente sofreu com as mudancas em tendéncias de consumo por
estar atuando desde 1954. Pouco foi feito para manter a empresa no topo e isto
resultou na drastica queda de popularidade no cenéario regional. Com o
reposicionamento e as estratégias adotadas, a empresa hoje conta com uma nova
imagem e projeta resgatar o seu status de um dos grandes varejistas no estado
do Rio de Janeiro. O presente estudo visa analisar este caso da Tele Rio, a fim de

entender como que 0 seu processo de reposicionamento esta sendo realizado.



1.1. Objetivo do Estudo

O principal objetivo deste estudo é analisar o0 processo de reposicionamento
gue estd sendo feito pela Tele Rio. Para isto, 0 estudo pretende dissecar as
estratégias utilizadas, analisar como elas foram implementadas na empresa e

expor a importancia do processo.

1.2. Delimitagéo e foco do estudo

Este trabalho investiga 0 caso da varejista brasileira Tele Rio e procura
abordar temas relacionados ao processo de transformagdo da empresa,
especificamente aqueles relacionados a reposicionamento. O trabalho né&o
pretende analisar outra empresa especifica e foca somente nas estratégias
adotadas pela Tele Rio.

E importante ressaltar que, dos 4 P’s de marketing usualmente associados
a um processo de reposicionamento, ndo sera analisada a estratégia de Preco.
Somente serdo abordados os temas relacionados a Produto, Praca e Promocéo,
por serem mais relevantes ao caso em questdo. Questdes relacionadas a Preco
sdo tidas como mais sensiveis e, portanto, de mais dificil acesso a informacdes.

Além disso, foi definida a delimitacdo da analise temporal que sera dos
ultimos dois anos até a data da entrega deste documento. Por mais que contextos
histéricos da companhia sejam citados, a andlise fundamentalmente sera do inicio
de 2021 em diante.

1.3. Justificativa e relevancia do estudo

A ideia de uma empresa precisar se reinventar por completo e passar por
uma reestruturacao é algo grandioso por si s6 e, quando séo analisados 0s seus
componentes, pode-se entender como que o processo é€ feito. Por causa destas
caracteristicas, o presente estudo possui tanto relevancia para aplicacfes
académicas quanto empresariais.

O reposicionamento de marca € um conceito trabalhoso e metédico que ndo
acontece com grande frequéncia no cendrio nacional. Com isso, existem poucos
estudos em marketing que abordam a questéo do reposicionamento de grandes

varejistas como a Tele Rio.



Este trabalho proporciona uma visdo de um caso que pode se repetir em
outras empresa nos proximos anos. Com o aumento nas mudancgas de demanda
de consumidores, a necessidade de as empresas se reinventarem sera cada vez
maior. Dado que o cenario pode se repetir em outras organizagdes, a analise de
reposicionamento de uma grande varejista pode servir de modelo para um
possivel benchmark futuro.

O reposicionamento de marca é uma estratégia essencial para garantir que
a empresa se mantenha relevante, se diferencie da concorréncia e se adapte as
mudancas do mercado. E uma maneira de renovar a imagem da marca, conquistar
novos mercados e construir uma base soélida para o crescimento e 0 sucesso
continuos da empresa.

E importante ressaltar que, apesar de diversas empresas terem dificuldades
para se reerguer diante de cendrios desfavoraveis, poucas conseguem retomar a
sua popularidade com o consumidor. Portanto, este trabalho proporciona uma

visdo particular sobre o topico de reposicionamento de marca.



2. Referencial Teérico

O presente capitulo apresenta o referencial teérico do estudo. Esta, assim,
dividido em trés itens. O primeiro versa sobre o conceito de posicionamento de
marca. O segundo discute 0os passos no reposicionamento da marca. O terceiro
aborda o tema de comunicacao de valor através do marketing estratégico.

2.1. O conceito de posicionamento de marca

Para poder entender como que a Tele Rio precisou se reinventar e encontrar
maneiras de retomar a relevancia de tempos passados, é preciso compreender a
importancia do posicionamento de uma marca e como que isto é crucial para o
sucesso de uma organizagao.

Segundo Kotler e Armstrong (2015, pag. 57), o conceito de posicionamento
se define por “fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel
na mente dos consumidores-alvo em relagdo aos produtos concorrentes”. Por
mais que parega um conceito simples, os mercados mundiais estdo em expansao
continua e a importancia de se destacar entre os demais torna-se fundamental
para a sobrevivéncia de uma companhia. Ao posicionar sua marca, a empresa
primeiro identifica possiveis diferencas de valor para o cliente, que proporcionem
a ela vantagens competitivas sobre as quais construir sua posi¢do. A empresa
pode oferecer valor superior para o cliente cobrando precos mais baixos do que
os concorrentes ou fornecendo mais beneficios para justificar precos mais altos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A diferenciagdo € o segundo passo para 0 posicionamento, pois as
empresas procuram diferenciar de fato a oferta ao mercado a fim de criar valor
superior para o cliente (KOTLER, 2015). A determinagdo do posicionamento e
diferenciacdo possibilitam que a empresa siga para o préximo passo da criacao
de sua identidade: o desenvolvimento do seu mix de marketing integrado. Ele se
trata do conjunto de ferramentas taticas de marketing que a empresa combina
para gerar a resposta que deseja no mercado-alvo. Ele consiste em tudo o que a
empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto.

Com a definicdo destas estratégias de marketing, a empresa consegue

formatar a sua operacao com as areas de atuacao bem estabelecidas e o publico-



alvo bem definido. Estes sdo os passos para que 0 posicionamento da marca seja
feito da melhor maneira possivel e tenha longevidade.

2.2. Os passos no reposicionamento de marca

Em um cenario no qual a empresa ndo acompanha as tendencias do
mercado e mantém sempre as mesmas praticas de vendas, ela esta dando passos
largos até um eventual fracasso. De acordo com Kotler e Armstrong (2015), as
marcas sao mais do que meros nomes e simbolos. Elas sdo um elemento-chave
no relacionamento da empresa com os consumidores. As marcas representam as
percepgdes e 0s sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto e ao
seu desempenho.

No reposicionamento da marca, um dos primeiros componentes a ser
alterado é a identidade visual da marca. As renovagfes da imagem da
organizacao podem ser feitas através de modificacdes no nome, logotipo, design
e outras caracteristicas visuais. Os consumidores veem a marca como parte
importante de um produto. Os clientes atribuem significados as marcas e
desenvolvem relacionamento com elas. Como resultado, as marcas possuem
significados que vdo muito além dos atributos fisicos do produto (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Um bom design ndo comega com a criacédo de novas ideias
em brainstorming ou a confecg¢é@o de prototipos. Ele comega com a observacao
dos clientes, com um profundo entendimento das suas necessidades e com a
modelagem de sua experiéncia de uso do produto. Com isso, é critico que a
empresa tenha cautela na hora de renovar a sua imagem ja que € um componente
vastamente importante ao se reposicionar.

E interessante observar como que dos quatro componentes do mix de
marketing, o primeiro, “Produto”, se destaca como um dos principais componentes
do reposicionamento da marca. Os clientes-alvo sdo principalmente motivados
pelo produto em si que pode ser definido como qualquer coisa que pode ser
oferecida a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, USo ou consumo e que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade (KOTLER 2015). O produto precisa ser
claro para o consumidor, que deve poder identificar com facilidade o beneficio do
gue esta consumindo. No reposicionamento, uma estratégia € revisitar os trés
niveis do produto e como eles estdo sendo adquiridos. No nivel mais basico, a

empresa precisa se perguntar: "O que o cliente esta comprando de verdade? Esta



€ a principal dor que esta sendo curada pela empresa através de seu produto. O
segundo nivel é o produto béasico, que esta muito atribuido a identidade visual dos
produtos como o nome das marcas, o nivel da qualidade, o design e as
caracteristicas (KOTLER 2015). Com o tempo, as organizacdes precisam se
atualizar ou mudar o seu portfélio de produtos para oferecer um diferencial aos
seus clientes. Com a atratividade maior nos produtos, a companhia consegue
alcancar nimeros mais expressivos nas vendas e promover o terceiro nivel de seu
produto. Otimizacdo das entregas e formas de pagamentos, servicos de pds-
venda, suportes aos clientes e outras garantias sdo componentes que garantem
a fidelizacdo e que servem de catalizadores para os clientes retornarem. Cada
nivel agrega ainda mais valor para o cliente (KOTLER, 2015), portanto é
importante que cada um deles seja atendido com éxito.

A praga envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto
para o publico-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). E fundamental encontrar a
localizacdo adequada para facilitar o acesso dos clientes ao produto. A oferta por
meios digitais também se torna um fator chave na estratégia de marketing para
empresas que buscam divulgar e vender seus produtos aos clientes desejados. O
crescimento explosivo da tecnologia digital mudou completamente a maneira
como vivemos, como nos comunicamos, compartilhamos informacoes,
aprendemos, compramos e nos entretemos. 1sso, por sua vez, impactou bastante
0 modo como as empresas entregam valor para seus clientes (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015).

Outros passos impactantes no processo de reposicionamento € implementar
campanhas de marketing que cheguem com facilidade até os consumidores. O
objetivo destas campanhas € conseguir mostrar efetivamente a nova cara da
companhia e a mudanca que foi feita. Kotler e Armstrong (2015, pag. 58) explicam
como a promog¢ao “envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo.” Isto demonstra a possibilidade
da mudanca na estratégia de promocao, mas também de focar nos clientes-alvo.
Com os avancos tecnologicos e a normalizacdo de anuncios on-line, as
divulgacdes através de plataformas digitais sdo uma nova maneira de empresas
apresentarem as suas novas caracteristicas aos seus clientes. Com isso, acredito
gue seja fundamental que uma empresa do ramo varejista esteja inserida no
mundo digital e crie uma conexdo com os clientes pela web. Kotler traz uma
citacdo anénima no seu livro “Kotler on Marketing” que diz “é inutil dizer a um rio

para parar de correr; a melhor coisa é aprender a nadar na dire¢cdo que esta



fluindo.” (KOTLER, 1999 pag. 259) e isto exemplifica a necessidade de estar em

constante evolugéo e se adaptar as novas tendéncias que surgem.

2.3. Comunicacéao de valor através do marketing estratégico

A comunicacdo de valor desempenha, portanto, um papel fundamental no
marketing estratégico e € de extrema importancia para o sucesso de uma
empresa. Ela se refere a transmissdo eficaz e persuasiva das vantagens, dos
beneficios e da proposta de valor de um produto ou servi¢co aos consumidores.

Segundo Jack Welch, ex-Presidente da General Electric, “A década do valor
estd chegando. Se vocé ndo pode vender um produto de alta qualidade pelo
menor pre¢o do mundo, vocé vai estar fora do jogo... a melhor maneira de segurar
seus clientes é descobrir constantemente como dar-lhes mais por menos.” (VC
S/A, 2020).

Os consumidores tém diferentes niveis de lealdade a marcas especificas,
lojas e empresas. A lealdade pode ser definida como “um compromisso
profundamente enraizado em recomprar ou voltar a ser cliente de um produto ou
servigo preferido no futuro, apesar das influéncias situacionais e dos esforgos de
marketing que podem levar a mudanga de comportamento” (KOTLER; KELLER,
2011, pég.123). Portanto, na busca por uma retomada na relevancia, a
identificacdo e personalizacdo ao se conectar com o publico-alvo é fundamental.
A penetracéo de mercado exige isso das empresas e os clientes percebem o valor
guando Ihes é apresentado. O mercado é cada vez mais competitivo com as
gigantes varejistas no setor, portanto esta diferenciagdo se torna crucial para a
sobrevivéncia (ESTADAO, 2021).

E imperativo que as empresas que buscam comunicar valor sejam precisas
em escolher o caminho que desejam trilhar e estarem atentas aos desafios. Elas
possuem fundos limitados e precisam decidir onde concentrar 0S seus
investimentos. Segundo Porter (1980), existem trés alternativas amplas: a
concentracdo em ser o diferenciador no produto, o lider de baixos custos, ou focar
em um nicho. Ele alerta como as empresas deveriam focar em um aspecto.

No cerne de uma grande marca esta um 6timo produto. O produto € um
elemento-chave na oferta de mercado. Lideres de mercado geralmente oferecem
produtos e servi¢os de qualidade superior, que proporcionam um valor inigualavel

aos clientes (KOTLER; KELLER, 2011). Promover estratégias focalizadas nos



produtos se torna, portanto, uma alternativa interessante para transmitir o maior

valor para o publico-alvo.
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3. Metodologia e procedimentos de coleta e analise de

dados do estudo

Este capitulo cogita informar sobre as diversas decisfes acerca da forma
como este estudo foi realizado. Esté dividido em cinco sec¢des que informam,
respectivamente, sobre o tipo de pesquisa que foi realizada, o processo de
selecdo dos entrevistados, como foi feito o processo de coleta dos dados, o
processo de andlise dos dados e por fim, as limitacdes da metodologia.

3.1. Tipo de pesquisa

Com o intuito de atingir o objetivo do estudo, foi conduzido um estudo de
caso que proporcionou compreender o processo de reposicionamento da marca
Tele Rio. Uma pesquisa em forma de estudo de caso “consiste no estudo profundo
e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos ja considerados.” (GIL, 2002, pag. 54).

A pesquisa pode ser classificada de cunho exploratério. Este tipo de
pesquisas tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito (GIL, 2002). A pesquisa que “busca promover
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado” (GIL, 2002, pag. 41), contém uma abordagem qualitativa, pois

constitui de um vaivém entre observacao, reflexd@o e interpretacao.

3.2. Selec¢éo dos entrevistados

As entrevistas foram realizadas com trés funcionarios da Tele Rio. Acesso
aos entrevistados foi autorizado pela Tele Rio, e as entrevistas ocorreram
pessoalmente com dois dos trés entrevistados, enquanto uma entrevista foi
realizada por telefone devido a indisponibilidade do entrevistado. As respostas do
entrevistado foram transcritas para analise.

O critério para a selecdo dos entrevistados foi estabelecido levando em
consideracdo o cargo e o tempo de servigco na empresa. Todos os entrevistados

tém vinculo com a organizacdo desde 2021 ou antes, ano em que a Tele Rio
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iniciou o reposicionamento de sua marca, e desempenham funcdes diretamente
relacionadas aos componentes afetados pelas mudancas.

As entrevistas foram realizadas com Ricardo Moreira, Diretor da Tele Rio,
Heloisa Lima, Especialista de Marketing da empresa, e Guilherme Muniz, Gerente
de Lojas. Os nomes dos entrevistados sdo ficticios, para garantir seu anonimato.

O Diretor Ricardo Moreira atuou diretamente no processo de
reposicionamento e possui uma visdo geral da empresa por supervisionar todas
as areas. Ele é responsavel por todas as decisdes executivas tomadas pela
companhia e esteve presente desde o inicio da nova era da Tele Rio. Heloisa Lima
€ uma Especialista em Marketing que entrou na empresa pouco antes de 2021 e
possui uma visdo do antes e depois do departamento de marketing e suas
campanhas. Ela é responsavel por supervisionar todas as equipes de campanha
publicitéarias, time de selecdo e gerenciamento de produtos e fica encarregada do
time de marketing digital. Por fim, Guilherme Muniz é Gerente de uma das
principais lojas na zona sul do Rio de Janeiro. Ele tem uma visdo mais centrada
no dia a dia dos produtos e promoc¢des da empresa e estd na companhia ha mais
de 8 anos.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados

no estudo

A coleta dos dados do estudo de caso foi realizada através de entrevistas
em profundidade com trés funcionarios da empresa Tele Rio, com 0 intuito de
extrair informag6es sobre o processo de reposicionamento da marca nos ultimos
anos. Segundo Gil (2002), a énfase maior deste tipo de ferramenta de coleta de
dados é colocada na profundidade e ndo na precisado, o que leva o pesquisador a
preferir a utilizagdo de depoimentos e entrevistas.

Inicialmente, um roteiro de entrevistas (Apéndice 1) foi elaborado com base
na revisdo da literatura. Esse roteiro auxiliou na conducdo das entrevistas,
garantindo a abordagem dos principais tépicos relacionados as estratégias e o
processo de reposicionamento da Tele Rio.

As entrevistas foram realizadas em formatos presencial e por telefone.
Todas as conversas foram gravadas em audio e posteriormente transcritas, com
0 consentimento dos entrevistados. Cada entrevista teve uma duracdo

aproximada de 30 minutos.
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3.4. Processo de analise dos dados

Os dados obtidos nas entrevistas foram transcritos e organizados para
andlise. Esse processo de organizacdo envolveu a categorizacdo dos
depoimentos relacionados ao processo de reposicionamento da Tele Rio. Com
essa organizacdo, foi possivel comparar os depoimentos entre si e com 0
referencial tedrico, a fim de identificar informacdes relevantes que evidenciassem
semelhancas e diferencas nas percepcdes dos entrevistados em relagéo ao tema
de estudo.

3.5. Limitacdes da Metodologia

De acordo com Gil (2002), o estudo de caso através de entrevistas consiste
em captacao de explicacOes e interpretacdes do que ocorre. Com isso, podemos
perceber que a explicacdo e interpretacdo do entrevistado pode nao refletir a
realidade total por se tratar de uma visao individual e muitas vezes especifica. Por
isso acredito ter sido fundamental a sele¢cdo de trés funcionarios em niveis
distintos da organizagéo.

7

Outra limitagdo da pesquisa € o viés do entrevistador, que pode
influenciar as perguntas feitas e a interpretacdo das respostas. Isso pode
resultar em uma distor¢ao da representacao das visdes dos participantes.

Conforme mencionado anteriormente, o estudo de caso € um método
ilustrativo que ndo deve ser generalizado. Portanto, os resultados da andlise nao
podem ser aplicados a todas as empresas, setores e paises. Os resultados sdo
especificos ao caso da Tele Rio e servem apenas para ilustrar a aplicacdo da

teoria.
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4. Apresentacdo da analise dos resultados

O presente capitulo apresenta a andlise dos dados coletados da pesquisa e
esta dividido em seis sec¢fes. Inicialmente, apresenta-se a empresa Tele Rio, o
seu objetivo de retomar uma forte presenca no mercado varejista do Rio de
Janeiro. Em seguida, sdo apresentadas as mudancas realizadas pela empresa
em sua imagem. Posteriormente, sdo abordadas as alteragbes no mix de produtos
e 0s impactos resultantes dessas mudancas. Em seguida, sdo apresentadas as
transformacdes de praga, incluindo a entrada no comércio digital. Em seguida, séo
exploradas as estratégias de promocao adotadas no reposicionamento da marca.
Por fim, € realizada uma analise da evolugédo da empresa e suas estratégias de

entrega de valor, em conformidade com a teoria apresentada anteriormente.

4.1. A Tele Rio e 0 seu objetivo

De uma pequena loja no centro da cidade do Rio de Janeiro para uma das
maiores redes de varejo do estado, a Tele Rio estd no ramo de eletrodomésticos
e eletroportateis desde 1954. A empresa se define como proporcionadora de um
otimo custo-beneficio para toda a populacdo do estado fluminense e tem orgulho
de ser uma marca legitimamente carioca (TELERIO, 2023).

De acordo com o Diretor da Tele Rio, Ricardo Moreira, com a virada do
século, a empresa ndo estava conseguindo se adaptar as tendencias crescentes
do mercado varejista e ndo conseguia manter a sua antiga clientela cativada. A
empresa lidava com uma grande complicacdo que era a falta de comunica¢éo com
0s seus clientes e a mé organizacao interna. O motivo pela decisdo em passar por
um reposicionamento geral da marca foi justamente para possibilitar a Tele Rio de
se reerguer e alcangar o seu objetivo de ser a referéncia no mercado varejista do
Rio de Janeiro. A empresa passou por diversas etapas e processos no seu
reposicionamento e um dos primeiros desafios foi lidar com as lojas da companhia.

O Diretor explicou que, quando a Tele Rio decidiu comecar o seu
reposicionamento, a empresa contava com um alto numero de lojas fisicas que
nao correspondiam com as vendas do momento.

Para tentar solucionar o problema das vendas no passado, a empresa
erroneamente acreditava que precisava aumentar ainda mais o numero de lojas e
investia fortemente para que elas acontecessem. Em tempos recentes isto ainda

era o caso, como em 2017 quando a Tele Rio investiu R$8 milhdes em uma nova
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unidade no centro de Queimados (ilustrado na Figura 1). Ainda segundo o Diretor
Ricardo Moreira, a empresa ndo tomava as devidas precaucdes na estratégia e
tomada de decisédo para a abertura das lojas.

Figura 1: Foto da inauguracéo de loja em Queimados

Fonte: Prefeitura de Queimados, 2017

Ao ser perguntado sobre a evolugdo da Tele Rio desde a sua criacao,

Ricardo Moreira informou o seguinte:

Tele Rio completa 68 anos em 2023 e é uma
referéncia na comercializacéo de
eletrodomeésticos para o mercado do Rio de
Janeiro, desde a sua fundagéo. Sua evolugéo
se baseou na oferta inovadora de produtos
para o lar, onde muitos lancamentos ocorreram
de forma pioneira nas lojas da Tele Rio.
Durante o processo de reformulacao pelo qual
passamos, foi de extrema importancia
identificar as localidades que ndo se

mostravam mais viaveis para manter em
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funcionamento, ao mesmo tempo em que
estudamos e avaliamos as oportunidades para

abrir lojas em locais mais estratégicos.

Para poder alcancar novamente um patamar de destaque entre as varejistas
do Rio, o Diretor acredita que novas unidades devem ser introduzidas ao mercado,
mas que é preciso ser estratégico com as escolhas. Além da estratégia de
localizacdo, a cara das lojas precisava mudar. Foi entdo que a Tele Rio decidiu

por atualizar a sua imagem e aplica-la para as novas unidades.

4.2. AlteracOes da marca

O reposicionamento da empresa foi grandioso e necessitou de fortes
alteracdes na identidade visual da marca. Em outubro de 2021, a Tele Rio contou
com a ajuda da agéncia Shopper Supply para a criacdo da sua nova loja conceito
no Shopping Park Jacarepagua na Zona Oeste do Rio de Janeiro. O objetivo seria
criar esta loja conceito e aplicar os componentes nas demais unidades da Tele
Rio espalhadas no estado.

A Shopper Supply é uma agéncia de marketing que tem se consolidado no
mercado brasileiro, através da missdo de democratizar servigos de trade
marketing para o varejo. Especialistas em Gerenciamento por Categoria, iniciaram
o projeto Tele Rio com o objetivo de aderir o conceito da nova loja as demais lojas
da marca.

Segundo a Shopper Supply (2022), “O Rebranding isolado inicialmente nao
esta no campo de servicos da Shopper, mas um rebranding ligado a remodelacéo
do ponto de venda junto a marca, sim. A Shopper ndo costuma pegar casos de
rebranding isolados, por ter uma visdo mais holistica, de toda cadeia.” O que os
interessou a querer participar dessa licitagdo da Tele Rio foi a possibilidade de
caminhar por todas as partes do varejo e mostrar a multifuncionalidade e
capacidade intelectual, trazendo o DNA da agéncia (SHOPPER SUPPLY, 2022).

Montar um projeto como este exige um passo a passo técnico para dar base
a defesa do projeto. Fabiola Santana da Shopper Supply explicou em uma
publicagdo no site da agéncia que “O processo se inicia no entendimento da
propria empresa, entender quais os valores, visdo e missdo da companhia
naquele momento, para projetar uma mudanca evolutiva” (SHOPPER SUPPLY,

2022). Ela afirma que “Foi possivel perceber que as evolugbes para simplificagao
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das marcas se relacionam com a mudanca das pessoas também ao longo das
ultimas décadas. O conceito do “menos é mais” ficou muito forte com o
minimalismo e com tantas informacfes que um ser humano hoje absorve,
principalmente por conta da internet e multi-telas”.

A nova marca criada priorizou a entrega de trés solucdes: Modernidade,
Simplicidade e o Jeito Carioca. A diferenca entre a marca antiga para a atualizada

foi nitida (ilustrado na Figura: 2).

R TELE-RIO - l:eleriO

Figura 2: Visual da marca antiga em compara¢cdo com a nova

Fonte: Shopper Supply, 2022

O Diretor da Tele Rio Ricardo Moreira comentou sobre a importancia de

manter o antigo tagline explicando que:

A Tele Rio é a maior rede regional de eletro no
Estado do Rio de Janeiro e incorpora isto em
sua Tagline: Tele Rio é do Rio. Fizemos
guestdo de manté-lo na nova marca por se
tratar de uma conexdo intensa com a
populacdo Carioca. Este atendimento
regionalizado é reconhecido pelos clientes
como um diferencial quando comparado com

0s grandes concorrentes nacionais.

O Isotipo apresentado também conecta com a cidade, pois consiste na
sobreposicado dos elementos do Rio de Janeiro encaixados no "T" (ilustrado na
Figura: 3). Os valores e 0 nome da marca permanecem 0S mMesmos, porém
algumas convencdes foram rompidas, como a remoc¢do do hifen para conferir

fluidez.
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t+r=-C+tm - &

Figura 3: Visual da composicdo do novo Isotipo
Fonte: Shopper Supply, 2022

Ao abordar as cores, o objetivo foi utilizar elementos que jA estavam
presentes na identidade da marca (Figura 4), como o orgulho de ser carioca.

Fabiola da Shopper Supply explica:

Para isso, foram incorporadas as cores que
representam o Rio de Janeiro: a cor do mar, o
verde das montanhas e florestas, e o por do
sol. Com o intuito de adicionar um toque de
regionalismo, foram apropriados alguns icones
conhecidos, além do Cristo Redentor, como o
P&o de Acucar e os desenhos geométricos das
calgcadas cariocas, inspirados principalmente
no calcadédo de Copacabana com suas belas

pedras portuguesas.
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Figura 4: Visual da incorporacgéo de cores do Rio de Janeiro

Fonte: Shopper Supply 2022

A nova identidade visual da Tele Rio moderniza todos os ambientes em
gue esta inserida (Figura 5) e consegue passar uma forte mensagem sobre

quem a empresa representa.

J [ ]
telerio

édorio

Figura 5: Foto da nova identidade visual em display

Fonte: Shopper Supply, 2022
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Segundo a Especialista de Marketing da Tele Rio, Heloisa Lima, a marca
sempre passou a visdo de credibilidade desde a sua fundacdo, sendo uma
empresa sélida e que cumpre seus compromissos. Desde as mudancas, a marca

se reapresenta ao mercado.

4.3. Produto

A empresa oferece atualmente uma ampla variedade de produtos, desde
telefones até geladeiras e televisbes de grande porte. Essa extensa gama de
produtos € um fator importante que permite a exploragéo de estratégias especificas
para cada um. Ao analisar a empresa, fica evidente a clara distincdo entre os
diferentes niveis de produtos e servicos oferecidos aos clientes, ressaltando a
importancia de cada um deles.

No nivel mais bésico, o beneficio central oferecido sdo os produtos mais
acessiveis que estejam em categorias de prestigio. Um exemplo dado pelo Gerente
de Loja Guilherme Muniz foram os smartwatches que, de acordo com ele, ganharam
popularidade nos ultimos anos.

Com o objetivo de proporcionar uma opg¢ao mais acessivel aos seus clientes,
a empresa decidiu comercializar uma linha de smartwatches que, apesar de terem
um pregco mais baixo, oferecem todas as mesmas func¢des essenciais encontradas
em outros produtos do mesmo segmento. A Tele Rio adotou esta estratégia de
oferecer produtos mais acessiveis e investiu em reldgios de marcas como Mormaii,
Touch e Technos.

De acordo com o Gerente de Loja Guilherme Muniz:

Quando olhamos para a concorréncia,
podemos ver produtos com o pre¢o bastante
elevado e que ficam fora da realidade da
maioria da populacdo. Relogios da Apple e
outras empresas que ofertam precos absurdos
acabam negligenciando uma grande parte da
populacdo que gosta de novas tecnologias,
mas ndo tem condicbes de fazer um

investimento tao alto.
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O relato de Guilherme ilustra o motivo pelo qual a adog&o dessa estratégia
€ importante para manter os consumidores conectados com a empresa. A escolha
estratégica de produtos estabelece um vinculo valioso com o cliente e impulsiona as
vendas com base nesse relacionamento.

Esta relacdo se torna ainda mais relevante quando analisamos o tipo de
produto de consumo que a empresa oferece. A Tele Rio oferece produtos
considerados de Compra Comprada. Esses sdo produtos de consumo em que o
cliente, no processo de selecdo de compra, costuma comparar caracteristicas como
adequabilidade, qualidade, preco e estilo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Esses
séo produtos de preco mais elevado e que sdo adquiridos com menor frequéncia.
Dai surge a importancia da estratégia na escolha da linha de produtos, visando
oferecer uma opgéo mais acessivel aos consumidores.

Ao examinarmos os elementos do nivel de produto ampliado, fica evidente
gue os servigos pos-venda, suporte e garantias sao alguns dos fatores cruciais para
a satisfacéo e fidelizacdo do cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Para a Tele
Rio, estes produtos sdo fundamentais e sao atributos principais da empresa como

mencionou o Diretor Ricardo Moreira:

A diferenciacdo da Tele Rio ocorre na
valorizacdo e comunicagdo dos dois principais
atributos da empresa: Credibilidade e

Atendimento.

Assim, fica evidente como a empresa estabelece distingbes entre os
diferentes niveis de produtos e esta ciente dos beneficios que cada um deles

proporciona.

4.4. Praca

O Gerente de Loja Guilherme Muniz descreve que a principal diferenca da
Tele Rio para 0os seus concorrentes estd na variedade de produtos. Ele comenta
gue onde outras empresas oferecem uma ampla gama de produtos sem relacdo
direta como pneus, cerveja e livros, a Tele Rio foca em produtos eletroeletrénicos

para o Lar.
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Este perfil da empresa em focar nos eletrodomésticos e eletrdnicos foi
considerado no pensamento da arquitetura das novas lojas para concentrar nos
produtos e agrupa-los em setores. Com isso, foram criados micromomentos para
o cliente dividindo em 5 categorias chamadas de “Grandes Mundos” (Shopper

Supply, 2022). Estes eram:

1- Amantes e Descobridores da Tecnologia
2- Para o seu Conforto

3- Cozinha Moderna

4- Cuidados Pessoais

5- Sua Primeira Necessidade

Cada setor tem uma identidade Unica (Figura 6) que busca claramente expor
o produto em um ambiente conectado com a sua funcgéo e aplicacdo. A finalidade

desta setorizacdo € criar uma experiéncia direta entre o cliente e o produto.

Figura 6: Foto do setor “Amantes e Descobridores da Tecnologia” na loja
conceito

Fonte: Shopper Supply, 2022

Ao ser perguntado sobre as principais diferencas identificadas entre as lojas
antes e depois das mudancas, o Gerente Guilherme Muniz declarou que hoje

consegue ver uma loja reorganizada com uma nova jornada dos clientes,
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permitindo um fluxo otimizado. Ele adiciona que o novo modelo de loja demonstra
o destaque e a marca que esta presente no Rio de Janeiro.

Entre os novos “Grandes Mundos” um que foi destacado por Guilherme é o
“Para o Seu Conforto” (Figura 7), que incorporou os existentes produtos como
sistemas de ar-condicionado e ventiladores com novas adigbes como colchdes e
suportes de cama. Estes produtos foram adicionados ao mix por serem

complementares e autentificar ainda mais o ambiente criado na loja.

Na

RS

Figura 7: Microambiente “Para o Seu Conforto” na loja conceito

Fonte: Shopper Supply, 2022

O Diretor Ricardo Moreira comentou que ao considerar o reposicionamento,
€ comum que as pessoas se concentrem apenas nos aspectos visuais, Como 0
logotipo e a comunicagdo visual a primeira vista. Ele acredita que o
reposicionamento da marca vai além disso e esta relacionado a capacidade de
atrair os clientes para dentro da loja, a taxa de conversao que pode ser alcancada
e a qualidade do atendimento que eles receber&o. O Diretor ainda comenta que o
reposicionamento abrange todos os aspectos da experiéncia do cliente, desde o
momento em que ele entra na loja até o0 momento em que faz uma compra. E um
processo amplo que busca melhorar todos os pontos de contato com o cliente,
visando proporcionar uma experiéncia positiva e aumentar o sucesso do negaocio.

O reposicionamento vai além de uma simples troca de marca. Ele faz parte

de um ciclo mais extenso chamado design estratégico, que envolve analisar o
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cenario da marca como um todo e identificar areas que precisam ser aprimoradas
para o sucesso do negocio. Um bom design contribui para a utilidade do produto
e também para sua aparéncia (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

A marca desempenha um papel fundamental nesse ciclo, mas também é
necessario investir em processos, finangas, tecnologia, multicanalidade e outros
aspectos para reestruturar a empresa como um todo. O reposicionamento é uma
peca importante desse desafio estratégico, mas € apenas um componente do
esforco maior para impulsionar o crescimento e aprimorar a competitividade da
empresa.

Segundo a Especialista em Marketing Heloisa Lima, a presenca digital é
fundamental pela crescente parte da populacdo que consome 100% de suas
necessidades pelos canais digitais. Os canais fisicos se tornam opg¢bes de
interacdo e apresentacdo de produtos enquanto o digital cuida em acelerar a
deciséo e conclusdo da transag&o comercial.

O Gerente de Loja Guilherme Muniz quando questionado sobre a
importancia da evolugcéo da Tele Rio no seu reposicionamento, comenta que hoje
existe a exposi¢do da marca na Midia, retornando um maior publico nas lojas e
através do atendimento, uma maior converséo de vendas.

Ao ser perguntado sobre a possibilidade de prever resultados de campanhas

de marketing promovidas pela empresa, Guilherme Muniz afirma que:

Nas campanhas em midias tradicionais, o foco
€ no institucional por serem mais dificeis de
mensurar. A melhor forma de mensurar o
retorno envolve o uso das midias sociais onde
ocorre uma interagdo com o publico e claros

indicadores de adesao e conversao.

E evidente que héa varias opcdes disponiveis para a empresa divulgar sua
nova marca e seus produtos. A Especialista em Marketing Heloisa Lima, quando
abordada sobre os veiculos de propaganda da empresa atualmente, respondeu

gue existe um equilibrio em 4 vertentes:

1- Midia Tradicional, em especial TV, Jornais e Radio
2- Midias Digitais
3- Exposi¢cbes externas como Outdoor’s e Busdoor’s

4- Atividades promocionais em loja
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Estas comunica¢des desempenham varias fungdes para os consumidores.
Elas podem informar ou mostrar aos consumidores como e por que um produto é
utilizado, por que tipo de pessoa, e onde e quando. Os consumidores podem
aprender sobre quem fabrica o produto e o que a empresa e a marca representam.
(KOTLER; KELLER, 2011)

A presenca em programas regionais se encaixaram perfeitamente com o

intuito de divulgacéo da marca. Heloisa Lima afirmou:

Transmissbes que cativam a atencdo do
publico-alvo, a populagdo carioca. Estes
veiculos de midia tradicional tém uma ampla
audiéncia e permitem alcangar os possiveis
clientes de maneira natural. A TV oferece a
vantagem de transmitir mensagens visuais e
auditivas, com potencial para criar um impacto
emocional mais forte como na exposi¢do de
produtos de destaque. Os jornais sé&o
adequados para segmentos de publico mais
especificos e proporcionam uma leitura mais
detalhada como a inauguracdo de lojas. O
radio € uma midia de audio que pode ser
consumida em movimento e alcancar publicos
nichados como motoristas e  outros
trabalhadores que escutam o radio
diariamente. Esses veiculos de midia
tradicional ainda desempenham um papel
significativo na construcdo da conscientizagdo

da marca e no alcance de muitas pessoas.

A Especialista em Marketing Heloisa Lima comentou sobre a importancia

das midias digitais e relatou o seguinte:

As midias digitais tém se tornado cada vez
mais importantes no cendrio atual. Com o
crescente numero de pessoas conectadas a

internet, esses canais oferecem a capacidade
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de segmentar com precisdo o publico-alvo e
alcancar as pessoas certas no momento certo.
As midias digitais incluem plataformas como
websites, redes sociais, anuncios em video,
anuncios de pesquisa, e-mail marketing, entre
outros. Elas permitem interagbes mais
personalizadas, mensuracdo de resultados em
tempo real e tém a vantagem de serem
altamente flexiveis e adaptaveis as

necessidades do negocio.

Segundo o Diretor Ricardo Moreira, uma das principais estratégias do
reposicionamento foi o forte movimento de digitalizacdo externa, com o
langcamento do e-commerce e de um processo estruturado de conversa com o
publico através das principais midias digitais. O e-commerce desempenha um
papel crucial no cenario atual de negdcios. Ele oferece uma série de beneficios e
vantagens tanto para 0s consumidores quanto para as empresas como a
conveniéncia, a variedade de opcgOes, a reducdo de custos e a expansao das
oportunidades de negdcios. O comércio eletrdnico tem crescido em importancia a
medida que as empresas adotam sistemas de canais "brick-and-click" (integrando
lojas fisicas e online). A integracé@o dos canais deve reconhecer as caracteristicas
distintas das vendas online e offline e maximizar suas contribuicdes conjuntas
(KOTLER; KELLER, 2011).

As exposi¢cbes externas, como outdoor's e busdoor's, sdo formas de
publicidade que tém como objetivo impactar o publico enquanto estdo em
movimento. Elas tém a capacidade de gerar visibilidade e alcancar uma ampla
audiéncia, especialmente em areas de grande circulagdo (Figura 8). Esses
formatos de publicidade externa séo eficazes para aumentar a conscientiza¢do da
marca, promover produtos e servi¢os e reforgar a presenca da empresa na mente

dos consumidores.
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Figura 8: (Foto meramente ilustrativa de um Busdoor Tele Rio)
Fonte: Marcos Mattos, 2022

4.5. Promocéo

Segundo o Gerente de Loja Guilherme Muniz, as principais estratégias para
promover os produtos sdo a exposicao deles nas portas da loja com promocdes e
a demonstracao da variedade completa de produtos e opcdes nas areas internas.
O Diretor Ricardo Moreira, quando questionado sobre a importancia da promocéo
dos produtos nos resultados de vendas, respondeu:

O mercado de eletro depende da demanda
de necessidades pessoais ou para o lar, além
de impulsos de consumo. Em ambos os casos,
a promocao dos produtos e servi¢cos se torna

chave para atender estas demandas.

O display estratégico dos produtos atrelados as campanhas e promocdes
especificas (Figura 9) sdo fundamentais em gerar interesse nos clientes e

converter este interesse em vendas.
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Figura 9: Display de produtos de cozinha na loja fisica

Fonte: Shopper Supply, 2022

Segundo o Diretor Ricardo Moreira, 0 reposicionamento levou a empresa a
revisar a sua marca e a sua multicanalidade, pois atuava apenas nas lojas fisicas.
A adocdo do e-commerce desde 2021 foi essencial para a continuidade da
comunicacao com o cliente. As mesmas campanhas promovidas nas lojas fisicas
foram estendidas para o ambiente digital, (Figura 10). Essa conexdo entre 0s

canais fisico e digital foi de extrema importancia nessa nova era da empresa.

telerio
Original audio

telerio Vocé tem um desses na sua casa? 99
Se liga em todas as utilidades que esse aparelhinho tem. ®

#TeleRio #carioca #mixer
#dicas #oferta #eletrodomestico #imperdivel #casa #cozinha
#praticidade #utilidade

Seet ation

3 bolodavanda Valor

cineiaabreu Valor

w Reply

linda_ana_alice Bom dia, Qual valor ?

1)

nat_closet4du @00 ®

v 1like oly

Qv

94 likes

Figura 10: Video sobre os produtos de cozinha postado no Instagram da
empresa

Fonte: Instagram Tele Rio, 2022
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As atividades promocionais em loja sdo estratégias direcionadas para o
ambiente fisico das lojas. Elas envolvem a realizagdo de eventos, descontos,
brindes, amostras gratis, entre outras acdes para atrair a atencao dos clientes e
incentivar a compra. Estas sdo atreladas diretamente com os agrupamentos dos
produtos em seus microambientes como foi mencionado previamente. Atividades
promocionais nestas areas podem criar uma experiéncia interativa para os
clientes, aumentar o engajamento com a marca, impulsionar as vendas e
fortalecer o relacionamento com os consumidores.

O Gerente de Loja, Guilherme Muniz, confirma isto ao afirmar:

Os produtos em porta de loja com as
promogbes e areas internas  com
demonstra¢gfes da gama completa de produtos
sdo estratégias fundamentais para o sucesso

da loja.

Ele ressalta que elas sdo especialmente eficazes para estimular a compra
impulsiva e promover a fidelidade dos clientes.

4.6. Evolucéo e Transmisséo de Valor

Segundo o Diretor Ricardo Moreira, a missao da Tele Rio é Realizar Sonhos.
Vender bons produtos com precos justos e com um excelente atendimento. Essa
conexdo com o publico, transmitindo o que a empresa representa, foi fundamental
para reconquista-lo.

A Especialista em Marketing Heloisa Lima acredita que o reposicionamento
da marca teve um papel fundamental na retomada de crescimento da companhia.
Isto ocorreu devido a reconeccdo com o publico tradicional da empresa, que
estava bastante influenciado pelos grandes grupos de varejo, bem como
apresentar a empresa para os filhos e netos desta geracdo tradicional que
conheciam menos a empresa.

A transmissao de valor foi cultivada desde o momento em que a Tele Rio

decidiu manter a sua conexao com a cidade e seus clientes (Figura 11).
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ATELE RIO
MUDOU A MARCA,
MAS NAO MUDOU
A PAIXAO PELO R

Figura 11: Imagem com a mensagem principal do reposicionamento

Fonte: Instagram Tele Rio, 2021

Segundo Heloisa Lima, um dos maiores desafios no processo de
reposicionamento da marca foi encontrar o equilibrio na comunicagdo com o0s
diversos publicos e sua forma de consumo dos conteddos promocionais. Existem
publicos mais tradicionais onde as midias tradicionais como TV aberta e jornais
séo as mais consumidas, bem como as campanhas digitais via midias sociais para
o publico mais jovem.

A estratégia de marketing na comunicacdo foi o diferencial para que o
processo de reposicionamento fosse bem aceito pelos clientes. A comunicagéo
aberta e transparente ajudou a manter os relacionamentos sélidos e duradouros
com os clientes antigos e atrair os novos através dos mesmos valores. Isso cria
confianca e fidelidade, levando a repeticAo de compras e recomendacdes
positivas, fatores cruciais para uma empresa que esta em um mercado altamente

competitivo.



30

5. Conclusao

O presente estudo teve como objetivo analisar como foi realizado o processo
de reposicionamento da marca Tele Rio. Para isso, foram feitas entrevistas em
profundidade com trés funcionarios que trabalham na empresa. A partir da analise
dos dados, é possivel chegar a algumas conclus6es sobre o processo de
reposicionamento da companhia.

Apesar de estar em um ambiente altamente competitivo e em constante
mudanga, a Tele Rio decidiu correr o risco de reposicionar sua marca tao
tradicional. Inicialmente, poderia parecer uma tarefa dificil reinventar-se em uma
fase tdo avancada e enfrentar concorrentes mais estabelecidos. No entanto, ao
examinar mais detalhadamente, podemos concluir que certos fatores,
frequentemente negligenciados, foram fundamentais para o sucesso desse
processo.

Desde o comego do processo de reposicionamento, a Tele Rio manteve sua
identidade principal e valores intactos. Ao preservar seu tagline "é do Rio" e utilizar
elementos da cidade do Rio de Janeiro na composi¢cdo da nova logomarca, a
empresa assegurou uma mudanca controlada e alinhada aos mesmos ideais que
a fundamentaram em 1954,

Ao manter sua esséncia carioca e alinhar seus objetivos, a Tele Rio
encontrou facilidade na operacionalizacéo. As transformacdes realizadas nas lojas
fisicas alteraram completamente a percepc¢ao dos clientes em relagéo a empresa.
Uma modernizagéo visual e funcional que estd em sintonia com as demandas
atuais do mercado. Desde as mudancas na fachada das entradas até a
reestruturacédo do interior das lojas, a nova Tele Rio foi se revelando e exibindo
suas caracteristicas distintivas.

Os trés funcionarios entrevistados destacaram de forma clara como ocorreu
o realinhamento do mix de marketing da empresa, em particular as relagdes com
0s produtos e as estratégias de promocao. A criacdo de microambientes dentro
das lojas proporcionou um destaque ainda maior aos produtos, que ja eram
especificos. Ao expor suas funcionalidades e demonstrar suas aplicagdes, a
interacdo com os clientes foi completamente atualizada, resultando em
relacionamentos mais intensos e significativos. Além disso, com a implementacéo
das novas estratégias e canais de promocdo, o processo de vendas tornou-se

mais otimizado e atualizado.
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A criacdo do e-commerce foi, sem duvida, um ponto fundamental para o
processo. Estabelecer uma presenca digital possibilitou uma transformacédo
completa da empresa. A auséncia de um site online e outras midias digitais
tornava a empresa desatualizada e praticamente inoperante diante das demandas
atuais do varejo. Estavam tentando avancar com apenas uma perna e nao
conseguiriam alcancar nenhum obijetivo da forma como operavam anteriormente.
Conforme destacado pelo Diretor Ricardo Moreira, essa implementacéo era uma
das mais necessarias a serem realizadas.

Por ultimo, é importante ressaltar a transmissao clara dos valores e objetivos
da empresa por meio de sua misséo de Realizar Sonhos. O reposicionamento da
marca permitiu avangar em direcdo a venda de bons produtos com precgos justos

e oferecendo um excelente atendimento, pilares centrais da empresa.

5.1. Implicagbes Gerenciais

Apesar da Tele Rio ter se reestabelecido como uma das principais empresas
varejistas no Rio de Janeiro ap6s o0 seu reposicionamento, a estratégia de
marketing ainda encontra alguns desafios em relagdo a promocao de produtos e
retomada total da relevancia no estado.

Um dos principais desafios enfrentados pelo departamento de marketing da
Tele Rio é destacar uma grande quantidade de produtos que frequentemente nao
estdo relacionados entre si. Embora a criacdo de microambientes tematicos nas
lojas tenha sido um avancgo importante para segmentar os produtos oferecidos, a
promocdo nos varios canais ainda € tdo diversificada que os produtos ndo se
comunicam. E um desafio lidar com campanhas que abrangem tanto produtos de
cozinha quanto eletrodomésticos destinados a outros comodos.

Além disso, a promocéo digital da empresa é outra area que precisa ser
mais bem explorada. Embora a criacdo de uma presenca online tenha sido uma
das estratégias prioritarias, dada a importancia desse meio nos tempos atuais,
ainda ha algumas oportunidades a serem aproveitadas. Existem outros canais de
comunicacao digital que podem ser utilizados para atrair novos clientes e, assim,

expandir a base da empresa.
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5.2. Sugestdes de futuros trabalhos

O presente estudo tem o intuito de servir como um meio de analisar um caso
de sucesso no reposicionamento de uma marca .

Sugere-se, portanto, a realizacdo de um estudo de caso que visa
complementar as pesquisas existentes e a literatura apresentada, focalizando
uma empresa varejista que enfrentou dificuldades ao tentar reposicionar-se no
mercado, sem obter sucesso.

Seria interessante, como uma forma adicional de seguir com o estudo,
acompanhar de perto os resultados das estratégias que foram utilizadas. Seria
fascinante observar os acontecimentos apdés o reposicionamento e analisar em
detalhes. Isso proporcionaria uma visdo mais clara do impacto das acdes tomadas
e nos ajudaria a aprender licbes valiosas para futuras pesquisas e praticas nessa
area.

Uma maneira adicional de avancar com o presente estudo seria explorar
outros estudos sobre o reposicionamento de empresas, mas em um contexto
internacional. Isso permitiria realizar uma comparacdo entre as estratégias
apresentadas neste caso, que aborda uma empresa brasileira, e as estratégias
adotadas por uma empresa de outro pais. Tal abordagem ampliaria a
compreensdo das diferentes abordagens e contextos culturais envolvidos no
reposicionamento de marcas em ambito global.

Outra forma de dar continuidade ao estudo seria explorar o outro elemento
do mix de marketing, o Preco, e analisar o impacto que ele tém no
reposicionamento da marca. Ao incorporar esse elemento, seria possivel obter
uma visdo alternativa e abrangente do processo de reposicionamento. Isso
permitiria compreender como as estratégias de preco afetam a percepcao e a
aceitacdo da marca pelos consumidores, além de identificar possiveis desafios e
oportunidades relacionados a esses aspectos do mix de marketing no contexto do
reposicionamento.

Uma sugestdo final para dar prosseguimento ao estudo seria ouvir o
consumidor e entender como ele percebe o reposicionamento da empresa. Seria
extremamente enriquecedor obter insights diretos dos consumidores sobre suas
percepcodes, opinides e reacdes diante das mudancas implementadas. Ao analisar
esses dados, se teria uma visdo mais abrangente do impacto das acdes tomadas
pois a voz do consumidor desempenha um papel crucial na definicdo do sucesso

do reposicionamento e na orientagdo de futuras pesquisas e préticas.
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7. Roteiro de Entrevista (Apéndice 1)

Ola. Meu nome é Henrigue e sou aluno da Pontificia Universidade Catolica
do Rio de Janeiro. O objetivo dessa entrevista hoje é conversar sobre a Tele Rio,
pois estou realizando um Trabalho de Conclusdo de Curso sobre a empresa.

Em nenhum momento da pesquisa vocé sera identificado e seu nome néo
seré citado. Irei somente identificar vocé pelo seu cargo e por um nome ficticio. As
informagdes que vocé relatar para mim hoje serdo usadas somente para fins
académicos, mas néo se preocupe se alguma informacao n&o puder ser divulgada
por conta de confidencialidade e estratégia da empresa.

Para facilitar o meu trabalho, nossa conversa sera gravada. Assim, ndo
preciso ficar tomando notas e posso Ihe dar mais atencdo. Eu garanto que essa
gravacao vai ser utilizada somente para a andlise do que conversamos aqui, hoje,
e nada mais. Tudo bem?

Caso vocé precise me fazer alguma pergunta durante a entrevista, pode

interromper nossa conversa a qualquer momento.

Perguntas para o Diretor :

1. Ha quanto tempo a Tele Rio foi criada e quantas lojas a empresa tem

atualmente?

2. Como que a empresa evoluiu desde a sua criagao?

3. Como que a Tele Rio lidou com os avangos de suas concorrentes no
varejo?

4, Quando que a empresa comecou 0 Seu processo de reposicionamento?
5. Quais areas foram afetadas?

6. Quais foram as principais dificuldades encontradas no comec¢o do

processo de reposicionamento?

7. Como que a empresa lidou com os avancos da tecnologia e midias
sociais?

8. Como que a Tele Rio se diferencia dos seus concorrentes hoje em dia?
9. Qual é a importadncia da promocdo dos produtos nos resultados de
vendas?

10. Como que vocé observa a imagem da empresa atualmente?

11. Como que a empresa comunica valor aos seus clientes?



36

Perguntas para o Marketing:

1. Como que a imagem da empresa evoluiu ao longo dos anos?

2. Como que a marca da empresa evoluiu ao longo dos anos?

3. Quais foram os maiores desafios da empresa na sua mudanca de
identidade?

4., Quais as estratégias de marketing que foram tomadas para chegar até a

Tele Rio de hoje?

5. Vocé percebe mudancas internas apés o reposicionamento da Tele Rio?
a. Se sim, quais?
6. Como que vocé descreve a importdncia do processo de

reposicionamento que a empresa teve?
1. Quais sao os veiculos de propaganda da Tele Rio atualmente?

8. Como que a presenca digital pode ser importante mais adiante?

Perguntas para o Gerente de loja:

1. Quiais séo as principais diferencas que vocé identifica quando compara a
Tele Rio de antes de 2021 com a Tele Rio de hoje?

2. Como que a empresa se diferencia da concorréncia em termos de
produtos?

3. Quais as principais estratégias na promoc¢ao destes produtos?

4. Existe alguma maneira de prever o resultado das campanhas de

marketing promovidas pela empresa?
a. Se sim, como?
5. Qual é aimportancia da evolucao que a empresa teve nos ultimos anos?

a. Como que isso afetou as vendas e o clima dentro da empresa?



