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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo refletir sobre como se processa o ato comunicativo, a imagem e a
identidade na empresa intitulada Pizzaria Nathely na visdo dos detentores de poder da empresa e dos
clientes/consumidores. Na sua estrutura inclui conceitos que confrontam imagem e identidade. Para
atingir os objetivos deste trabalho, foram utilizadas trés fontes de investigacao: a bibliogréfica, o estudo
de caso e a documental. Na primeira foi realizado levantamento bibliografico sobre a comunicaciao a
imagem e a identidade nas organizacdes, a luz da semiética. Na segunda utilizou-se um estudo de caso,
como método de abordagem qualitativo do tipo exploratério/descritivo. A coleta de dados foi realizada
por meio de entrevistas semi-estruturadas com os dirigentes da empresa (socios, gerente e a subgerente)
e os clientes. Utilizou-se ainda, a andlise documental, a fim de analisar o histérico da empresa. Os
resultados encontrados realcaram as divergéncias entre o que a empresa acha de si e o que os clientes
acham dela, em outras palavras a organizacdo ndo estd vendendo a imagem como gostaria que fosse, o
que evidencia a necessidade de mudangas, no que se refere a comunica¢do, imagem e identidade

organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO, IMAGEM, IDENTIDADE, CONSTRUCAO,
SIGNIFICACAO.

A atual situagdo de estabilidade econdmica do pais tem contribuido para a constru¢do de uma
nova realidade de consumo. Por um lado, a elevacdo da demanda de bens e servicos, em fun¢ido de uma
moeda mais sélida, faz com que as empresas necessitem, para sobreviver e se desenvolver, explorar sua

capacidade de oferecer produtos e servigos de qualidade com preco competitivo, para se diferenciar de
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seus concorrentes. Por outro, a elevacdo da demanda traz consigo um nimero cada vez maior de ofertas
no mercado de novas empresas entrantes.

A situacdo se torna mais cadtica quando acrescida a limitacdo de espago fisico disponivel,
principalmente nas grandes metrépoles. O inchaco das arenas competitivas € o aumento da
possibilidade de pesquisa em tempo real, dos bens disponiveis para aquisicdo e consumo, ocasionado

pela globalizagdo, tem tornado o mercado mais complexo e dinamico.

Empresas que ndo acompanham que ndo se adéquam e, ndo se antecipam as rapidas mudancas
pode, facilmente, tornar-se obsoletas, conforme afirma Kotler (1998). A transformacgdo radical que a
economia mundial vem sofrendo nas ultimas décadas tem contribuido para desencadear crises
sucessivas no mercado, dificultando ainda mais as chances de permanéncia das empresas nao
qualificadas.

O cuidado do consumidor na escolha de um determinado produto é a cada dia que passa
visivelmente maior. A nova abordagem do mercado consiste em consumir escolhendo produtos de
qualidade, com um nivel de preco que o comprador estd disposto a pagar. A decisdo de consumo se da
em funcdo da escolha do produto ser aquele que trard a maior satisfacdo. Douchy (1992), afirma que,
todo consumidor otimiza cada vez mais seus gastos. Para determinado preco, ele escolhe mais a

vontade o produto que, com a mesma qualidade, lhe oferece mais funcionalidade.

A realidade empresarial contemporanea tem buscado, a todo custo, o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo, no intuito de conquistar uma parcela maior do mercado. Curvello' (2009,
p.112), em “A comunica¢do como processo” afirma que a comunicag@o € vista como processo a partir
da tese de que € uma seqiiéncia de tarefas (ou atividade) que, ao serem executadas, transformam
insumos e recursos diversos, falas, expressdes intencionais e planejadas em resultados com valor

agregado as organizagdes.

A comunicacdo, portanto, por estar em continua mudanga e por ser uma ferramenta a disposicao
da organiza¢do maximizando vantagens, pode proporcionar grande diferencial as empresas, desde que
o gestor haja de forma preemptiva no que se refere as agdes na comunicagdo interna e externa. Porém,
dentre os diversos motivos que tem comprometido o sucesso de empresas €, a sua permanéncia no
mercado, estd o grande nimero de varidveis, muitas delas incontroldveis e em continua mudanga, além
da falta de conhecimento profundo nas teorias da comunicacdo organizacional. Curvello (2009)

acrescenta ser importante criar e recriar métodos de observacdo e de andlise para minimizar a

! Jodo José Azevedo Curvello, doutor em Ciéncias da comunicagdo pela escola de comunicagdo e Artes da universidade
de Sao Paulo (ECA-USP). Em “A comunicac¢io Organizacional como Fendmeno, como Processo e como Sistema”.
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complexidade dos ambientes organizacionais € sociais, por ser um processo cognitivo em permanente
constru¢do e reconstrucdo. Desta forma, torna-se vital que os participantes do nivel institucional

entendam que a busca da melhoria continua deve ser vista como uma meta a ser alcancada
COMUNICACAO, IMAGEM E IDENTIDADE DAS ORGANIZACOES.

Um meio eficiente para criar situacoes de vantagem competitiva é o desenvolvimento de
estratégias de construcdo de significado no que se refere a comunicagdo, imagem e a identidade da

organizacao.

Nos dias atuais, ndo basta pensar na comunicacdo como Unica estratégia de sucesso para as
empresas, mas as organizacdes devem preocupar-se com o nivel das informacdes que sdo gerados, a
partir de seu canal de comunicacdo. A comunicacdo para Marcondes 2007 (apud Marchiori, 2008 p.
30), é uma combinacdo de multiplos vetores sociais, histéricos, subjetivos e temporais. Segundo o
autor, “E € por meio do ato comunicativo que se altera a realidade, uma realidade com algo novo, que

faz sentido para as pessoas que desse processo participam e, portanto, naturalmente praticada”.

O ideal do ato comunicativo, na empresa € que haja uma simetria do que se quer comunicar, € 0
que é de fato comunicado. Segundo Santaella e Noth (2004), a congruéncia’® de contetddo entre a
mensagem comunicada e a recebida foi declarada como objetivo da comunica¢cdo e a comunicacao
ocorre quando uma mente influi sobre seu meio de tal maneira que outra mente € influenciada. Em
oposicao a essa idéia os autores citam Luhmann (1984, p. 60) que acentuam o aspecto da diferenca
entre os comunicantes, sobre a aceitagao ou rejeicdo do ato comunicativo. Para ele o receptor processa
a mensagem oferecida pelo emissor através de uma participagdo prépria e ativa na selecdo e
focalizacdo das ofertas de estruturas de uma mensagem (ibdi.: 194) “a mensagem nada mais € do que
uma sugestdo de selecdo, um estimulo” Portanto, cabe ao emissor e ao receptor a tarefa de

intencionalizar o ato comunicativo.

Além da comunicagdo, hd dois outros pontos que se pretende estudar neste trabalho que € a

imagem e a identidade das organizacoes.

No que se refere a imagem pode se dizer que ela € tomada como estratégia de significacdo na
comunicacdo. Eco, (1991) destaca que, um sistema de significacdo € uma condi¢do necessdria para o

processo de comunicagdo entre seres humanos. Para o autor a comunicag¢do nao € possivel se nao

? Para Lucia Santaella e Winfried N&th, (2004), o termo Congruéncia é um conceito que implica na comunicagdo
humana, e vale em parte como objetivo geral dos que se comunicam.
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suportada em um sistema de significacdo, porém essa significacdo s6 pode ser atualizada, em um

processo comunicacional.

A imagem, segundo Baldissera (2004) é construida mediante processos perceptivos (parecer), a
imagem conceito de uma determinada entidade, como constru¢do simbdlica, complexa que sintetiza,
caracteriza e julga. Para Tasbeck® (1997) o conceito de “imagem” € a configuracdo mental e, sobretudo
afetiva que o receptor elabora com base na relacio do discurso que recebe e suas proprias

idiossincrasias, experiéncias anteriores, visdes de mundo, desejos e necessidades.

Neste sentido, € necessdrio avaliar o saber prévio de cada individuo envolvido no processo
comunicacional, pois seu crescimento histérico o capacitard para fazer as devidas interpretagdes e

inferéncias necessarias a construcao das significacoes.

Em texto recente Silva (2007), acrescenta que as imagens estdo divididas em dois dominios,
sendo o primeiro o dominio das representacdes visuais que envolvem as manifestacdes artisticas como
as pinturas, os desenhos, as gravuras, as fotografias, as imagens cinematogréficas, televisivas dentre
outras. Santaella e Noth (2001), afirmam que € possivel fazer uma andlise da semidtica da imagem do
ponto de vista da relacdo da imagem com seus objetivos. Acrescenta ainda que as imagens possam ser
icones, isto é, imagem abstrata pode ser indices, ou seja, imagens realistas, ou até mesmo imagem
simbolica. E o segundo dominio das representacdes mentais, neste pode-se destacar as visdes € as

imaginacoes.

Como pode ser visto, sdo muitas as possibilidades de anélise das imagens. Porém, optou-se em
entender a imagem do ponto de vista do cliente externo e, a identidade pela percepg¢do, tanto dos
gestores, quanto funciondrios, detentores de poder de decisdo na empresa em relagdo ao modo de como

eles se veem como organizacgao.

Para alguns gestores de empresas a identidade pode ser vista como a verdade da empresa e a
imagem como projecdo da empresa. Baldissera (2003) afirma que ndo se trata de uma questdo de
verdade. Pois ndo importa se a identidade referida exista ou ndo, o que importa € como o “leitor/
cliente externo” constrdi tal identidade a partir de informacdes oficiais ou ndo oficiais, que recebe sobre

ela.

3 Luiz Carlos Assis Tasbeck, Doutor em Comunicac¢do e Semidtica pela (PUC-SP),em sua tese de doutoramento
intitulada: A administrag¢@o da identidade: um estudo semidtico da comunicagdo e cultura nas organizacdes. 1997.
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Sendo assim, cabe ao cliente, agente do processo, construir uma imagem/ conceito da empresa.
No entanto, o fato de a empresa planejar uma determinada imagem, ndo significa que ela chagara a esse
cliente da forma como foi desejada. Iasbeck (2000) ressalta que as empresas nao fazem imagens, fazem

discursos. Para ele, tudo o que € expressivo de uma empresa para seus publicos constitui o seu discurso.

A identidade pode-se afirmar que, trata-se da leitura - percepg¢ao real - dos gestores em relacdo a
sua propria empresa. Seria, em outras palavras, a forma como a organizacao se vé. Enquanto a imagem

seria a forma como os individuos - possiveis clientes - percebem a empresa.

Como pdde ser visto, é fundamental conhecer as especificidades que envolvem o receptor, isto
€, os possiveis clientes organizacionais. Para tanto, conhecer profundamente os desejos, as
necessidades e o grau de utilidade dos receptores, torna-se pré-requisito para o desenvolvimento de

estratégias mais eficientes de conquista para os produtos e servigos ofertados pela empresa.

Algumas empresas demoraram muito tempo para compreender essa situacdo e agir. A perda de
mercado por falta de compreensdo desse fato tem limitado progressivamente a capacidade de
crescimento. Parcelas significativas de mercado t€m sido perdidas para os concorrentes que consigam
visualizar e criar meios para superar essas dificuldades, adequando sua empresa a esta nova realidade.
Por isso, se quiserem permanecer no mercado, as empresas devem procurar conhecer, continuamente,
quem sdo os clientes potenciais e suas reais necessidades. A melhoria constante da qualidade de seus
produtos ofertados deve ser buscada, pois a qualidade do produto e do servico a ele associado

tornaram-se o primeiro critério de escolha do comprador.

Quando a organizagdo transitar com maestria nos anseios e desejos dos clientes, terd maior

possibilidade de elevar o grau de utilidade e assim buscar com mais facilidade a fidelizacao do cliente.

Um problema percebido e relativamente comum € a empresa criar, em fun¢do da competi¢ao do
mercado, uma elevacdo de expectativa dos bens ofertados no mercado por meio do marketing, da
publicidade e da propaganda. Essa situacdo muitas vezes faz com que os atributos esperados no produto
adquirido pelo consumidor, sejam maiores do que realmente eles tém. Essa situagdo € extremamente
desvantajosa para a empresa, tendo em vista que, quando o produto adquirido ndo contempla o que o
cliente imaginava, sua divulgacdo negativa tenderd ser elevada numa propor¢do maior do que se a
impressao fosse positiva. Estudos demonstram que um produto adquirido que ndo contem os atributos
esperados, serd repassada em ‘“velocidade viral” para um ndmero elevado de pessoas por meio da

divulgacao “boca a boca”, comprometendo desta forma, a credibilidade da empresa.
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O desejo de criar situacdes de encantamento, por meio da elevacdo do valor percebido pelo
cliente pode, muitas vezes, ir contra os objetivos organizacionais, uma vez que nao corresponde a

realidade percebida ap6s a aquisicado do bem propriamente dito.

O papel dos gestores por meio da comunicacdo para constru¢do da imagem so terd sentido se
existir uma compreensdo realista da identidade organizacional. E preciso alinhar a identidade

organizacional com a imagem, para que aja sinergia.

Para Marchiori (2008) a identidade é:

Na perspectiva sociologia, a identidade é construida. Se olharmos no interior das
Organizagdes, ndo € diferente. A identidade é formada e mantida pelos membros
que ali compartilham, discutem e determinam os caminhos que a empresa deseja

7

seguir. Ou seja, a constru¢do do conceito “quem somos” € uma visdo real,
praticada pelas pessoas que fazem a organizagao.

Fazer com que os clientes venham a entender o que os gestores desejam muito ird contribuir no
sentido de que a administracao sist€émica funcionard. Para que o fluxo das a¢des venha a ter sentido, é
importante que todos os envolvidos tenham a real no¢do dos objetivos organizacionais, no sentido de
como os gestores e funciondrios percebem a prépria organizagao e como desejam ser percebidos pelos
clientes externos. Desta forma, todos os esforcos serdo em dire¢cdo a um mesmo objetivo, seja ele em

curto prazo, médio ou até mesmo em longo prazo. Isto €, operacional, tatico e estratégico.

METODOLOGIA

Nesta pesquisa, método de abordagem utilizado foi o qualitativo do tipo descritivo, que é
caracterizado pela pesquisa empirica, como método do estudo de caso que segundo Yin (2010) se
propde a investigar um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto real, onde os limites entre
o fendmeno e o contexto nio sdo claramente percebidos, por meio do uso de multiplas fontes de
evidéncias: entrevistas, arquivos, documentos, observagao, etc. Ainda segundo o autor, o método do
estudo de caso visa pesquisar eventos da vida real que ndo possam ser desvinculados de seu
contexto mais amplo. Ou seja, de forma basica, pode-se dizer que o método do estudo de caso, para
fins de pesquisa, encaixa-se bem em situacdes onde o fendmeno nao pode ser estudado fora do seu

contexto sem perda de utilidade da pesquisa.
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A estratégia da pesquisa de campo, segundo Martins e Thedphilo (2007) pede avaliacdo
qualitativa, pois seu objetivo € o estudo de uma unidade social que se analisa intensamente.
Segundo o autor trata-se de uma investigacdo empirica que pesquisa os fenomenos dentro de seu
contexto real (pesquisa naturalistica), onde o pesquisador ndo tem controle sobre eventos varidveis,
buscando compreender, interpretar e descrever a complexidade de um caso concreto, mediante

penetracdo na realidade social, ndo conseguida plenamente pela avaliagdo quantitativa.

O trabalho de campo foi realizado na empresa intitulada Pizzaria Nathely, situada no Lago-Sul
nos més de Julho de 2011. Utilizou-se, como instrumento de coleta de dados primérios, a entrevista

semi-estruturada e como instrumentos de coleta de dados secundérios, documentos da empresa.

O universo da pesquisa foi constituido pelos participantes da empresa detentores de poder de
decisdo. Dentre eles: os s6cios proprietdrios, a gerente e a subgerente. Para obter a opinido dos clientes,

entrevistou-se aleatoriamente as pessoas freqiientadoras do estabelecimento.

DESCRICAO DO CASO

Para entender o estudo e os resultados da pesquisa, torna-se importante compreender a empresa,
objeto deste trabalho. A empresa Nathely foi criada em meados do ano 2005. Tratava-se de apenas
mais uma pequena pizzaria localizada na Asa Norte, regido nobre de Brasilia, contendo
aproximadamente 60 m?2, com caracteristica familiar, situada na Capital Federal. Com servigos
semelhantes as demais pizzarias da cidade e com qualidade no nivel dos concorrentes a empresa tinha

dificuldade em criar diferenciais, assemelhando-se aos mercados de livre concorréncia.

O perfil da clientela era de moradores das proximidades do estabelecimento, que buscavam
comodidade no deslocamento da residéncia a pizzaria em fun¢do da pequena distancia. Por mais que o
casal de proprietarios buscasse uma maior divulgacdo por meio de panfletos distribuidos nas
proximidades do estabelecimento, a demanda era relativamente a mesma. Insatisfeito com a realidade
constatada e por identificar que seu negdcio deveria se distanciar dos modelos de mercados aplicados
em Brasilia iniciou-se no ano de 2007, uma pesquisa de precificacdo dos bens ofertados, tentando,
compreender o funcionamento da elasticidade-preco. Neste momento, percebendo que o custo total
gasto para a produgdo de uma pizza era relativamente baixo, constatou-se que era possivel reduzir em
aproximadamente 60% o preco médio das pizzas ofertadas em Brasilia, ou seja, de R$ 26,00 para
apenas R$9,99 e, assim, criar o tdo desejado diferencial, se o volume de venda tivesse uma elevacio

que justificasse tal reducao.
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A visdo empreendedora dos proprietdrios ao imaginar que a demanda subiria astronomicamente
ocoreria se mantivessem a qualidade a um preco sem concorréncia. A empresa deixaria de participar de
um mercado semelhante ao da livre concorréncia e transitaria para mercados oligopolistas ou até
mesmo monopolistas, uma vez que possivelmente ndo haveria concorréncia. Para tanto, era
fundamental criar uma logistica de atendimento e de produgdo para atender com qualidade a elevacdo

da demanda. O sucesso foi tdo grandioso superou as expectativas dos idealizadores.

Apenas um ano apds a mudanga, isto €, no ano de 2008, surge a primeira franquia localizada no
Guard e hoje em 2011 sdo 23 lojas franqueadas no Distrito Federal e outras tantas no estado de Goiés,

mantendo um crescimento médio de mais de oito novas lojas franqueadas por ano.

Vale salientar que cada loja franqueada pagou um determinado valor para ter o direito ao uso da
marca do franqueador e se obriga a adquirir um “kit” contendo massa e molho a um determinado preco,
para que ndo aja diferenca de sabor entre lojas. Em contra partida, recebe orientagdo na montagem da
loja e na logistica de distribuicdo do espaco fisico, objetivando maximiza¢do nos processos, na
programacdo visual do estabelecimento, envolvendo cor, layout e forma. Recebe também, orientagcao
no treinamento para formar a equipe que ird compor a loja, bem como uma dica das marcas dos
insumos, maquindrios e equipamentos que poderdo ser utilizados nos produtos produzidos dentro da

loja.

Dentre as diversas lojas franqueadas escolheu-se a Nathely localizada no Lago Sul, Bairro nobre
de Brasilia. Essa loja, dentre todas as franquias, encontra-se ora em 2°, ora em 3° lugar em volume de
vendas. Totalizando uma venda de aproximadamente oito mil pizzas/ més, que significa uma venda
média didria de aproximadamente 260 pizzas de sabores distintos. A loja objeto deste estudo,

contempla uma receita liquida em torno de 20% da venda bruta.

ANALISE E RESULTADO

- A imagem e identidade a luz: da empresa e do cliente (Resultado comparativo entre a

empresa € o cliente, sobre a imagem e identidade da Pizzaria Nathely — Franquia Lago Sul).

Apo6s andlise das entrevistas tanto dos tomadores das decisdes empresariais quanto dos clientes
frequentadores da pizzaria, ficou constatado que existe uma diferenca considerdvel e preocupante entre

identidade e imagem organizacional.
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Do ponto de vista da empresa, foi percebido que a impressao que ela faz de si, ndo € confirmada
na integra pelos clientes, ou seja, a impressao que os clientes tém sobre a empresa em relacdo aos

servigos € inferior ao que a organizacdo almeja ter como atributo.

A preocupacdo que se deve ter sobre a situacdo relatada se dd pelo fato de que o cliente ao se
deslocar até o estabelecimento para consumir ou simplesmente adquirir uma pizza vai com expectativa
pré-estabelecida, isto €, com valor esperado elevado. Quando o valor esperado pelo cliente ndo se
confirma, ele ficard insatisfeito com o estabelecimento. E, possivelmente, divulgard negativamente a
outras pessoas, criando muitas vezes o “efeito dominé”. Os principais motivos que resultam nesta

situacdo sdo ocasionados ora pela qualidade do produto ora pela qualidade nos servigos ofertados.

No caso da Nathely - Lago Sul, a empresa deixa a desejar principalmente no que se refere aos
servicos de atendimento. Este fato é compreendido pela demanda ser sazonal, isto €, ha uma procura
centrada em hordrios de pico, principalmente nos finais de semana, quando se chega a vender um
volume de mais de 400 pizzas no dia. Vale ressaltar que, o horario de funcionamento de todas as lojas
da rede Nathely tem seu inicio as 16 horas e encerram suas atividades as 24 horas e durante seu

funcionamento 70% da demanda nos finais de semana ocorrem entre as 20 horas e, as 21h30min.

Vale destacar que quando se fala em atendimento estd incluso: atendimento de balcdo,
atendimento via fone, assim como as entregas feitas pelos motoboys que, em alguns momentos,

chegam a demorar mais de uma hora aos finais de semana.

A complexidade torna-se maior pelo fato dos precos dos produtos serem muito reduzidos o que
inviabiliza um nimero maior de funciondrios para, supostamente melhorar o atendimento

principalmente nos hordrios de pico.

Aumentar simplesmente o nimero de funciondrios podera comprometer a logistica da empresa,
visto que poderd exceder no nimero ideal de funciondrios e, assim, uma agdo estratégica desta

grandeza ao invés de ajudar ird atrapalhar o andamento da empresa.

N3ao se pode simplesmente elevar os precos dos produtos como se a a¢do da elevagdo dos precos
fosse a solucdo de todos os problemas empresariais, visto que a rede Nathely tem como bandeira

precos competitivos.

Saber como se comporta a demanda futura quando se tem precos mais elevados, torna-se

essencial para a tomada futura de decisdes estratégicas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de a rede Nathely trabalhar com precos abaixo do mercado e com qualidade elevada nos
insumos, fica evidente a necessidade de uma reflexdo mais profunda dos gestores em relacdo a
identidade e a imagem que a empresa toma como meta, Principalmente no que se refere a qualidade do

atendimento.

E imprescindivel que os tomadores das decisdes tentem compreender o funcionamento da
elasticidade na demanda em funcao da elevacdo dos precos das pizzas. Saber como ird se comportar a
demanda futura dos bens ofertados, quando se eleva o preco das pizzas, poderd ser uma estratégia
eficaz, contribuindo, desta forma, na redu¢do na demanda sazonal, uma vez que, quando se eleva o

preco de um “bem normal”, tem-se consequentemente uma reducdo na sua procura.

Nesse sentido € necessdrio entender o que os clientes sentem e percebe em relacdo a empresa.
Conhecer o grau de satisfacdo do cliente da pizzaria é fundamental para o desenvolvimento de futuras
acdes estratégicas, objetivando elevar o grau de satisfacdo do cliente alvo. E preciso conhecer
profundamente o que os clientes desejam, para entdo trabalhar a elevacdo da utilidade dos bens

ofertados.

Diagnosticar a realidade a partir da compreensao dos anseios dos possiveis clientes facilitard o
desenvolvimento da estratégia da busca da construcao de uma imagem positiva. Em outras palavras, é
imprescindivel identificar os pontos fracos no que se refere aos servigos de atendimento ao publico,
buscando transformar os pontos fracos em pontos fortes para s6 assim, melhorar a comunicacio entre

clientes e empresa.

E essencial reduzir o distanciamento entre o que a empresa acredita ser e o que efetivamente ela
€. A eficdcia na reducdo das divergéncias diagnosticadas entre a identidade e a imagem da empresa
tornard a organizacdo mais preparada para enfrentar a competicdo no mercado. Uma vez que todo
segmento empresarial que obtém sucesso nos negdécios, rapidamente é copiado. No caso de pizzaria ndo
¢ diferente, pois o custo da abertura de empresas desse segmento € relativamente baixo, quando

comparado com outros setores.
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Por fim, vale ressaltar que os problemas levantados exigem da empresa (objeto do estudo, nesse
caso a Pizzaria Nathely) uma andlise profunda da sua imagem e identidade a luz do cliente, pois através

da subjetividade do cliente que se encontra a razao para uma verdadeira mudancga.
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