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Resumo

Este estudo expde a importancia da gestao de marca para o sucesso de uma empre-
sa, em meio a um mercado competitivo que oferece produtos ou servigos cada vez
mais semelhantes. Esse € um dos maiores problemas do insucesso das empresas, ja
gue sua marca é confundida com tantas outras no momento de compra, por nao existir
uma boa diferenciacao de seus artigos. As empresas precisam entender que o merca-
do pede novas estratégias, novas acoes e idéias, afinal os consumidores apresentam,
em menos tempo, necessidades cada vez maiores, junto a exigéncias e desejos diver-
sos. Quando sao gerenciadas corretamente, as marcas tendem a influenciar o cliente
a fidelizar compras apenas de seus produtos. Isso acontece quando esta consegue
passar ao consumidor, experiéncias positivas sobre a organizacdo da empresa para
com sua gestao, como também sobre seus resultados que os produtos oferecem. As-
sim, uma marca s6 manter-se-a em evidéncia com forca e solidez, se encontrar seu
espacgo e conquistar seu publico-alvo. Isso sera viavel com o auxilio de um designer
no processo de gestdo de marcas, ajudando a consolidar o valor das mesmas no mer-
cado. Diante desse contexto, esta pesquisa buscou investigar e analisar a importancia
de varios componentes na gestdo de uma marca, por meio de dados bibliograficos e
eletrénicos, utilizando na sua composicao geral, os métodos histérico e indutivo.

Palavras-chaves: Gestao de marcas, branding, marca e design.



Abstract

This study presents the importance of brand management for the success of a compa-
ny in the midst of a competitive market that offers products or services that are increas-
ingly similar. This is one of the biggest problems of enterprise failure, since your brand
is confused with so many others at the time of purchase, there is a good differentiation
of their articles. Companies need to understand what the market calls for new strate-
gies, new ideas and actions, after all consumers have, in less time, increasing needs,
along with different requirements and desires. When managed correctly, brands tend
to influence the customer loyalty purchases only from their products. This happens
when it gets through to the consumer, positive experiences on the organization of the
company to its management, but also about their results that the products offer. Thus,
only one brand will remain in evidence with strength and solidity to meet your space
and achieve your target audience. This will be feasible with the help of a designer in
the process of brand management, helping to build the value of the same market. In
this context, this study sought to investigate and analyze the importance of various
components in the management of a brand through electronic bibliographic data and
using in its overall composition, historical and inductive methods.

Keywords: Brand management, branding, brand and design.
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Introducao

No cenario atual, € comum encontramos empresas no mercado competitivo,
que oferecem produtos ou servigos cada vez mais semelhantes. Esse € um dos maio-
res problemas do insucesso das empresas, ja que sua marca € confundida com tan-
tas outras no momento de compra, por ndo existir uma boa diferenciacdo de seus
produtos. A concorréncia global e a busca incansavel de produtos melhores e menos
dispendiosos vém induzindo a transformacgdes significativas para a sobrevivéncia das
empresas.

Toda essa problematica tem boa resolugdo quando os empresarios permitem
que o design e o branding fagam uma gestao estratégica e organizada, na tentativa
de buscar um melhor posicionamento e valorizagdo de sua marca no mercado. Essas
acdes geram satisfacdo do cliente, profissionais com mais qualificagédo, produtos de
melhor qualidade e baixo preco, e lideranga da empresa no mercado.

A solidificacao da identidade corporativa de uma empresa, s6 é possivel quando
existe uma conciliagao entre as agdes do branding e do design. Quando esta relagéo
acontece de forma positiva, surgem marcas que passam a ser mais que um simples
nome no mercado, as lovemarks, as marcas essenciais para o dia-a-dia daqueles que
as adquirem (FASCIONI,2005)

Como consequéncia desse cenario, 0 mundo empresarial testemunha a nova
forma de fazer marketing, de aplicabilidade do design nas propostas mercantis. A
marca passa a ser estudada e trabalhada ndo como uma forma de aumentar vendas
e lucros apenas, isso pode ser passageiro quando nao se tem bases para sustenta-
¢do da mesma no mercado. A marca passa a ser vista como o segredo do sucesso,
ela passa a representar o conhecimento dos profissionais envolvidos na sua criagéo
e divulgacéo, sera o reconhecimento do valor do cliente para o sucesso da empresa.

No intuito de atingir melhor posicionamento no mercado e alavancar as vendas
de itens de uma marca, € necessario conhecer pontos significativos sobre essa tema-
tica, como: conceitos e valores de uma marca, importancia dos ativos desta para o
mercado, a finalidade de sua gestéo, identidades que a cercam, diferenciacao entre
tantas opgcdes no mercado, entre muitos outros topicos que serdo abordados neste
trabalho. Para isso usaremos exemplos de algumas das muitas marcas que alcanca-
ram bom posicionamento e visibilidade no mercado mundial, a exemplo da Coca-Cola.

Sabemos que diariamente abrem-se inumeras empresas, e que o motivo maior
para que boa parte destas feche, antes de chegar aos seus cinco anos de vida, € a
falta de gerenciamento de sua marca. Estes casos sao nitidos principalmente em se
tratando de empresas de pequeno porte, pois estas nao dao a devida importancia
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para suas marcas e seu gerenciamento, a fim de solidificar um nome. Diante do au-
mento da competitividade em um mercado cada dia mais exigente de marcas com
boa gestao, faz-se necessario o conhecimento de informagdes que permitam tracar
condutas a fim de transformar marcas em lovemarks.

Objetivos do Estudo: Objetivos Geral e Especifico

Este trabalho procura apresentar meios para que uma empresa alcance noto-
riedade no cenario mercantil atual, de modo a permanecer com sua marca em bom
posicionamento e no gosto de seus clientes, tornando-se assim sedutoras durante
aquisicao de seus produtos. O nosso objetivo geral foi analisar a importancia de varios
componentes na gestdo de uma marca em busca de um diferencial que pode ser um
dos responsaveis pelo sucesso ou insucesso de uma empresa.

O trabalho resgata pontos especificos para oferecer melhor entendimento da
pesquisa. Estes sao:

e Ter conhecimento sobre o contexto histérico de marca;

e Explanar a importancia das ofertas e marcas;

e Conceituar marca;

e Conhecer os componentes de uma marca;

e Comprovar importancia da gestdo de marca para uma empresa

e Selecionar marcas a serem expostas como exemplos de sucesso por meio
da gestao.

Método

O presente trabalho tomou por base uma revisao de literatura que nos permitia
entrar em contato e analisar obras de diversos autores, com pontos de vistas diferen-
ciados, sobre a importancia da gestdo de marcas para ajuda-la a alcangar o sucesso
de uma empresa, constituindo conceitos referentes a marca, seus constituintes e sua
gestao. Assim, a escolha do tema se deu pela necessidade das empresas apresen-
tarem resultados rapidos, porém nao atingir o esperado, a fidelizagdo com o cliente.

Apresenta-se uma revisao sistematica sobre alguns dos diversos pilares res-
ponsaveis pelo sucesso de uma empresa por meio de sua marca. Este tipo de revisao
€ muito util na identificagéo, avaliagéo e interpretagao dos estudos ja existentes sobre
o tema em questao (KITCHENHAM, 2004).
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Na constituicao deste trabalho, foram utilizados dois métodos: Histérico e Indu-
tivo. O método histérico se fundamenta no contexto histérico do mercado e das mar-
cas presentes nele. Este consiste em buscar acontecimentos e fatos passados, a fim
de examinar se ha ou nao influéncias dos mesmos nos dias de hoje.

Ja o método indutivo, segundo Rodrigues, (2006), apresenta como base trés
etapas:

o Observacao de fatos e fenébmenos;
o Descoberta da relagao entre eles;
e Generalizagao da relagao.

Este método foi aplicado nesta pequisa, por meio da observagao e
analise do historico das marcas escolhidas, e a co-relacido entre estas e a
gestao de marcas no geral.

Justificativa

Através de exemplos das marcas Coca-cola, Antartica e Brahma, e suas estra-
tégias de gestado e design, e conceitos fundamentais para uma boa gestdo de marca
esta pesquisa, justifica-se em conhecer e expor o caminho a ser percorrido para al-
cangar um bom posicionamento de uma marca no mercado.

As marcas citadas neste trabalho, foram escolhidas por apresentarem um his-
torico positivo no que diz respeito a gestdo. Sejam os fatos com sucesso no mercado
e 0S que nao o mantiveram, por motivos variados e importantes. Ou ainda os casos
Nos quais a marca nao apresentava mais chances de sucesso, e através de uma boa
gestao conseguiu seu auge e solidez no mercado.

Todos os estudos realizados com a finalidade de explicar ou alavancar nomes
no mercado permite maior contribuicdo e direcionamento para o design, suas identi-
dades visuais, corporativas e o gerenciamento de marcas.
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1. Contexto Historico e Conceitos

Este topico e seus subtdpicos expdem o contexto historico
sobre o surgimento da marca e de sua gestao, assim como
conceitos vinculados a estes, a fim de oferecer base ao
leitor para os capitulos que seguem. O termo branding
foi definido como um termo referente a gestao de marca,
responsavel pela construgdo do seu sucesso.

Meados do século XIX, com a Revolugéo Industrial e o consequente surgimen-
to da globalizag&o, o mercado mundial passou por grande avangos no funcionamento
das relagdes mercantis, atingindo seus diversos setores com a transigdo da socieda-
de industrial para a do conhecimento. O setor empresarial foi 0 que mais sofreu com
as mudangas nesse periodo, passando a agregar conceitos e influéncias diversas,
ja que foram obrigados a buscar alternativas para driblarem suas concorrentes. A
experiéncia e as tecnologias n&o eram mais ponto de partida para o sucesso de uma
empresa, pois 0s concorrentes ja se equiparavam no que diz respeito a ferramentas
de diferenciagdo (COMPAGNO, 2009).

Ao final da década de 90, o tema gestao de marcas passou a ser alvo de mui-
tos estudos e trabalhos, que mostravam os motivos pelos quais clientes compravam
determinados produtos ou servigos, e a importancia que as empresas deram a suas
marcas. O conceito de marca tem sido tao difundido mundialmente, que os paises
passaram a concorrer entre si pela credibilidade, pela preferéncia e para reforgar sua
identidade a fim de alcangar bons lucros nas vendas (VICARI & RIBEIRO, 2004).

Segundo Keller e Machado, (2007), empresas e outras organizagdes conclui-
ram que as marcas sao um dos ativos mais valiosos dentre os que possuem, e que
estdo associadas ao produto ou ao servigo que oferecem. Isso deve-se ao fato da
marca ser um tipo de ativo denominado intangivel, impedindo assim o plagio a curto-
-prazo, ja que profissionais s&o encarregados de desenvolvé-la e consolida-la. O ativo
em questdo torna-se um dos principais responsaveis pela geragao de valores nas
empresas (CAPUTO, 2008).

O ato de “marcar” esta presente no nosso meio desde a Gércia e Roma anti-
gas, por volta de 1300 a.c, através de jarro e ceramicas e mercadorias importadas da
india. Com uso frequente entre as empresas, surgiu a marca comercial, que ao ser
divulgado, por sua vez deu iniicio a pratica da propaganda (KELLER, 2006). Assim,
a marca passou a ter mais significado e valor expressivo no mercado, dando origem
ao marketing com ferramentas desenvolvidas para que as empresas atingissem seus
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objetivos através dos 4P’s: Preco, Praga, Produto e Propaganda (VIEGAS, 2009).

A representagdo de uma marca nasce de experiéncias reais, virtuais, objetivas
ou subjetivas, associadas a beneficios emocionais que podem leva-la a fidelizagéao
(STRUNK, 2007). O profissional responsavel por desenvolver o significado e a dife-
renciagao visual das marcas, € o designer (WEELER, 2008). Este tem participagdo em
diferentes bases, como embalagem, produto e propaganda, buscando coeréncia em
estética, forma e significado (LOBACH, 2009).

A gestdo de marcas ou branding busca o planejamento e implementacdo da
marca, no intuito de desenvolver e controlar suas mais variadas expressoes, atra-
vés de estratégias e projecao no mercado. Esse gerenciamento permite evidenciar a
qualidade de produtos e servigcos de uma empresa, minimizando os pontos negativos
contrarios a sua marca (AAKER, 2007; PONTES, 2009).

De acordo com Martins, (2006): “Branding € o conjunto de ac¢des ligadas a ad-
ministracao das marcas.”

Segundo o autor, essas acdes ajudam as marcas a atingirem sucesso de natu-
reza econdmica, fazendo com que estas passem a fazer parte do contexto cultural de
uma sociedade.

Diante desse contexto, através de uma pesquisa exploratéria com levantamen-
to bibliografico, este trabalho visa apresentar a importancia da gestdo de uma marca
para o sucesso de uma empresa, agregando conceitos e caracteristicas da mesma.

1.1. Ofertas e marcas

A populacao apresenta inumeras necessidades para manter-se diariamente,
sejam por sobrevivéncia, como alimentagao, agua e ar, ou por realizagao ou satisfa-
¢ao pessoal, como roupas, sapatos, lazer, educacao entre tantas outras. Todas estas
quando direcionadas para determinados objetivos, a fim de satisfazer essas necessi-
dades, podem atingir o que chamamos de desejo.

Esse desejo € o que faz com que uma pessoa queria comer apenas uma de-
terminada comida, mesmo que esteja com fome, ou ainda precisar de roupas, mas
s6 compra determinados modelo ou grife. Tais desejos s&o estabelecidos e ganham
forma em funcéo da sociedade na qual vivemos. Diante dessa realidade, as empresas
devem atuar no mercado equilibrando o querer com o poder, o quanto as pessoas
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desejam, com o quanto elas estao dispostas e pagar por um produto.

De acordo com Oliveira, (2005), na década de 80, os proprietarios das empre-
sas alcangaram o entendimento a respeito da importancia da marca para seu negécio,
ou seja, passaram a observar que o capital principal da empresa era sua marca.

Por muitos anos a marca passou a representar apenas caracteristicas visuais
que identificava um produto. Hoje a marca é responsavel por transmitir e causar nos
clientes emocgdes, sentidos e valores da empresa (MOREIRA, 2009). Consumir uma
marca, € muito mais que adquirir as fungdes de um produto. O ato da aquisi¢ao pro-
pde vivéncias e expressoes, através das diversas sensagdes, sentimentos, idealiza-
cOes e percepgdes causadas no consumidor (FILHO et al. 2008).

Com a necessidade de alcangar todos os desejos, e atingir determinados pu-
blicos alvo, a marca se apresenta de forma mais sélida, ganhando forga e relevancia.
Esta passa a somar beneficios, e ser representada por nome, imagem com “persona-
lidade e identidade propria”.

Carros, como um todo, sdo veiculos automotivos que transportam pessoas;
Ferrari, Porsche, Lamborghini, Audi vado muito, além disso. Representam o gosto pela
velocidade, a perfeicdo e requinte de design, o status. Ténis sdo cal¢cados, em sua
maioria feita com materiais confortaveis. Nike nao é apenas um calgado, mas sim todo um
“estilo de vida”, uma declaracdo ou expressao do amor pelo esporte.

1.2 Valor e satisfagao

O valor de uma marca € definido como o conjunto de ativos e passivos que
tenham ligacédo direta ao nome e ao simbolo desta, adicionando ou subtraindo valor a
servigcos e produtos de uma empresa ou até mesmo aos seus consumidores. As fon-
tes de valor de uma marca sao notoriedade, lealdade a marca, qualidade percebida e
as associag¢oes a marca (BRITO, 2010).

Uma marca pode ser bem sucedida, apenas pelo valor e satisfagao que repre-
sente para seus clientes e consumidores. Esse valor fortalece determinada marca,
quando esta combina qualidade, servigo e preg¢o de seu produto. Esses trés compo-
nentes, formam a triade de valor do consumidor — QSP (KOTLER & KELLER, 2011).
Atabela 1 segue expondo as fontes de valor de uma marca.
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Fontes de Valor da Marca

Yoo e Donthu
(2001)

Aaker (1991) Keller (1993) Sharp (1995) Berryn (2000)

Notoriedade da

marca Notoriedade da

Notoriedade/ asso-
marca/empresa

ciagcdes a marca

Notoriedade da
marca

Associagdes a Notoriedade da

marca marca Imagem da marca

(ou reputacao da

marca/empresa) Lealdade a marca

Significado da

Lealdade a marca | Imagem da marca
marca

Relacionamento
com os clientes/
franchisados

Qualidade perce-

Qualidade perce- bida

bida

Tabela 1: Fontes de Valor da Marca
Fonte: Adaptado De Chernatony et al (2004, p. 20).

O valor de uma marca estabelecida deve-se ao fato de que hoje € mais dificil
construir e solidificar marcas. Fatores como altissimos custos para a criagdo, pro-
dugao e veiculagdo de pegas publicitarias, comercias e propagandas (que ajudam a
formar Brand Awareness ou respostas a gestédo, e gerar recall), dificultam mais ainda
0 processo de valorizagao adequada de determinada marca. O cenario empresarial €
altamente competitivo, no que diz respeito a precos diferenciados, diversificacdo de
campanhas publicitarias, somado a um mercado cheio de campanhas direcionadas
ao consumidor. Todos estes pontos dificultam o processo criacional de novas marcas
(AAKER, 2002).

Com o surgimento do marketing, meados dos anos 50, a orientacdo da constru-
¢ao da marca passava a priorizar a relagao cliente-empresa dentro das necessidades
apresentadas por estes. Dessa forma, conseguiam-se resultados esperados e poten-
cializava o valor da marca, firmando-a junto ao publico-alvo (FERRARESI et al, 201).

Uma boa marca, quando bem elaborada, permite que o consumidor que com-
prou por curiosidade, goste, compre novamente e recomende o produto a mais con-
sumidores. O conjunto dessas ag¢des permite a empresa cobrar um valor mais alto do
seu produto ou servigo, sobrepondo-se a concorréncia. Esse fato afirma a importancia
do investimento na criagdo e sustentagdo de uma marca, a fim de gerar lucros para
empresa (MARTINS, 2005; FILHO et al, 2011).

De acordo com Kotler, em 2000, as empresas devem voltar sua atencao para
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o desenvolvimento de novos produtos, ja que estes seriam pecgas chaves para seu
futuro. Para o autor o desenvolvimento de novos produtos e, consequentemente, suas
marcas iria fortificar a rede e permitir o aumento de sua participagdo no mercado
(Market Share) (KOTLER, 2006).

A necessidade da gestdo de uma marca surge simultaneamente ao seu nas-
cimento, apesar de muitas redes nao levar esse fator em consideracdo e so6 abrir
espaco para este cuidado quando o negdcio nédo vai bem. A marca, quando com ad-
ministracao eficaz, contribui com a aproximacao da empresa com seus clientes, se
aproximando mais da fidelizacdo (SAMPAIO, 2004).

De acordo com Tavares, (2003) , a marca tem mais valor que o proprio produto
ou até que a empresa que o difunde no mercado. O autor afirma ainda que o processo
de fidelizagdo da marca na mente dos consumidores € o maior desafio estratégico e
pratico das organiza¢des. Entende-se assim, que o poder e valor de uma marca, es-
tao intimamente ligados ao que a empresa esta disposta a pagar por ela. Quanto vale
um Nike? Quanto vale um Apple?

2.  Afinal, o que é marca?

Nesta fase, o trabalho detalha o conceito de marca sob o
olhar de varios autores, assim como a importancia de uma
boa gestdo, com objetivo de alcangar a lealdade a mesma
no mercado.

O surgimento das primeiras formas datam 700 a.C., na Lidia, onde existiam
mercadores permanentes com pessoas nas portas de seus pontos comerciais com a
fungéo de atrair consumidores, fosse através da sonoridade ou vantagens em cima de
outros comerciantes da regido. As cores e pinturas fizeram-se mais presentes na civili-
zacao romana, sendo a forma mais eficaz que encontraram de identificar mercadorias
e seus vendedores (RUAO, 2003).

O conceito de “marca” € composto por varias visdes diferentes. Cada profissio-
nal tem sua maneira de defini-la, de externar ao consumidor o que representa este
termo. Antigamente, os objetivos principais da marca era identificar o produto e dife-
rencia-lo da concorréncia. Ambos ainda se mantém nos atuais conceitos, estes mais
evoluidos agregam outras aplicagées (BORINI & LOPES, 2004).

O Comité de Definicbes da American Marketing Association, em 1960, expés
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gue marca € a combinagao ou a singularidade do nome, termo, sinal simbolo ou dese-
nho que identifica bens e servigos de vendas a fim de diferencia-los dos concorrentes.
Nesse contexto, reconhecemos que nome da marca € aquilo que é pronunciavel, que
marca registrada é tudo que foi dado atencao legal, patenteado. Entende-se por logo-
tipo a parte da marca que é reconhecivel, mas ndo é pronunciavel, podendo ser um
simbolo, uma letra distintiva, cores e desenhos (BRITO, 2010).

De acordo com Aaker, (2002), marca € “um nome diferenciado e/ou simbolo
destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vende-
dores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes”.

Segundo Ferraresi et al. (2011), a marca € um nome, um termo, simbolo, de-
senho ou até mesmo a combinacao de todos estes itens, com objetivo de identificar,
representar e diferenciar os bens e servicos de uma empresa das suas concorrentes.
Pode ser representada por uma palavra ou por um simbolo que identifique seus va-
lores, dessa forma faz com que o cliente tenha a percepc¢ao qualitativa do produto
oferecido (FILHO et al, 2011).

No processo de construgdo de uma marca, objetiva-se atender expectativas
no sentido de ter clareza, ter uma identidade consistente e ter relevancia no mercado
(FILHO et al, 2011).

De acordo com Dias,(2003), para definir o nome de uma marca, deve-se ter em mente
os beneficios oferecidos pelo produto, no que diz respeito a imagem do produto e da
empresa, patente e facilidade de lembranca. O nome sera fator imprescindivel para
determinagao do valor da mesma ao longo do tempo no mercado, além da criagcéo de
marcadores para acompanhar seu posicionamento no mercado (RIES & RIES, 2002).
Atabela 2, apresenta os aspectos constitutivos de uma marca.

Aspectos de Construgao da Marca

Marca Nominal | Designando um produto por meio das palavras (Nescafé, Passatempo, Bombril)

Marca de Familia | Toda uma linha de produtos reconhecida por uma “Marca Nominal”

Extensao da Quando se utiliza de uma marca existente para classificar um outro produto

Marca (xampu Vindlia e leite Parmalat).
Marca de Nome legal de uma empresa. Algumas empresas utilizam a marca do fabricante
Fabricante para designar seus produtos (por exemplo, Parmalat e Arisco).

Marca Propria Estratégia de marca utilizada apenas por empresas distribuidoras ou varejistas
para vender produtos fabricados por terceiros, em geral empresas desconhecidas,
visando diferenciagéo, fidelizagdo dos clientes, bem como poder de barganha em
relacdo as grandes marcas, lideres de mercado. A marca do produto é a prépria
marca do varejista ou do distribuidor (por exemplo, Carrefour) ou é criada uma
nova marca de propriedade do varejista.
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Marca de O uso de uma marca conhecida, por meio de licenciamento, para designar um
Terceiros ou produto, com nome de artistas ou celebridades (por exemplo, Xuxa e Michael
Licenciada Jordan), personagem de filmes ou desenhos animados (por exemplo, Mickey,

Minnie e Mbnica), ou ainda marcas de fabricante, (como exemplo a Nike)

Marca Registrada | Marca que foi registrada legalmente (exemplo a Nestlé)

Simbolo de Marca | Parte de uma marca que ndo pode ser expressa em palavras (por exemplo, os
arcos dourados do McDonald’s e o simbolo da Nike)

Tabela 2: Expde os mais importantes aspectos para construgdo de uma marca
Fonte: Adaptada de Filho et al., 2011.

2.1. Importancia dos ativos da marca

Um ativo igualmente intangivel & o valor representado pelo nome de determi-
nada marca. Seu home e o que representa, sdo os ativos de evidéncia, no que diz
respeito a vantagens para com a concorréncia e a lucros. Ja a qualificagao, equivale
ao que empresa tem de melhor a oferecer ao seu publico alvo (AAKER, 1996).

Para Perez e Fama, (2006), o conceito de ativo consiste em “[...] todo e qual-
quer elemento com ou sem natureza fisica, que seja controlado pela empresa e que a
ela proporcione a possibilidade de obtencao de fluxos de caixa”.

Os ativos tém como caracteristica fundamental a prestacao de servigos futuros
a empresa que o controla, seja de forma individual ou em conjunto a outros ativos e
fatores de producédo. Esses servigos prestados conseguem atuar direta ou indireta-
mente nos lucros da empresa. Assim, ativos nada mais € que uma promessa futura
de caixa, ou seja, resultados financeiros futuros (IUDICIBUS, 2000; MARTINS, 2005).

Martins, (2000), tenta explicar o conceito de ativo com o exemplo de um com-
putador. O autor diz que a maquina € um agente que presta servigos, como calculo e
armazenagem de dados. Estes constituem um ativo.

Segundo Aaker, (1996), as bases para uma vantagem competitiva sustentavel
sdo proporcionadas pelos ativos e pela qualificagdo. Os ativos e praticas, desde que
empregados de forma adequada ajudam a empresa, na imposigcado de barreiras a fim
de, limitar as investidas da concorréncia. Isso abre maiores vantagens competitivas
e lucros com o passar dos anos. Ainda, de acordo com o autor, os ativos mais impor-
tantes de uma empresa sao as pessoas responsaveis pela organizagdo e o nome da
marca.

Os ativos mais importantes da empresa (como know-how e marca) sao intan-
giveis — no sentido que nao sao capitalizados e ndao aparecem no balancgo final. Estes
ativos, também chamados de ativos invisiveis, geram dificuldades na contabilidade
das empresas, por apresentar problemas na defini¢cao e identificacdo destes (PERES
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& FAMA 20086).

Ativos intangiveis podem ser definidos como um conjunto de conhecimentos,
praticas e atitudes da empresa. Estes devem interagir com seus ativos tangiveis, com
a finalidade de construir o valor das empresas (KAIO, 2002). Ativos intangiveis néo
possuem natureza permanente, nem existéncia fisica. Sua disposicao € de responsa-
bilidade da empresa. Temos como exemplos as patentes, franquias, marcas, direitos
autorais, processos secretos, entre tantos outros (PERES & FAMA, 2006).

2.2 Lealdade a marca

Década de 70, a lealdade era vista como padrao de compras repetidas, que
tentavam explicar o comportamento dos clientes para com a marca (OLIVER,1997).
Aaker, (1998), afirma que a lealdade a marca é a ligacéo entre esta e o consumidor,
permitindo a reflexdo sobre a possibilidade do cliente mudar ou ndo de marca, seja
por preco, por melhor funcionalidade, entre outros. A lealdade a marca consiste no
primeiro ativo do modelo Brandy Equity.

Lébo, (2008), relata que nos Estados Unidos as empresas estdo perdendo
aproximadamente metade de seus clientes a cada cinco anos, metade de seus fun-
cionarios a cada quatro anos e metade de seus investidores a cada um ano. Isso &
tdo grave que da margem a alguns proclamarem que a fidelidade esta morrendo. Rei-
chheld, a maior autoridade me fidelizagao de clientes mundial, rebate essa realidade
expondo que as empresas que focam em encontrar e conservar bons clientes e fun-
cionarios apresentam bons resultados. Na opinido dele a fidelidade a empresa/marca
€ um dos grandes responsaveis pelo sucesso nos negocios.

De acordo com Freire, (2005), alguns estudos apresentam lealdade a marca
tem como base dois conceitos: comprometimento com a marca (dimens&o atitudi-
nal) e repeticdo da compra (dimensdo comportamental). Para o autor a repeticdo da
compra representa uma aceitagcdo a marca por parte do consumidor, ou seja, 0 pro-
duto resultou em experiéncias satisfatorias, o que o fez comprar outras vezes. Amine,
(1998), entende que essa repeticdo de compra pode ser um indicio de comodismo do
consumidor, no que se refere a n&o buscar maiores informagdes sobre determinado
produto, por considera-lo de baixo envolvimento.

O que fortalece e mantém uma empresa que tem base no modelo de fidelidade,
€ a criacao de valor para os clientes, e ndo a ofertas de utilidade imediatista. Assim,
a fidelidade consegue medir se a empresa consegue gerar valor fazendo com que
os clientes continuem comprando sua marca, ou se eles optam pela concorréncia
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(LOBO, 2008).

Ja o comprometimento com a marca se firma no desejo do consumidor de man-
ter um vinculo com a empresa, resistindo a concorréncia. Esse conceito é essencial,
para o entendimento da diferenca existente entre lealdade e recompra por inércia
(FREIRE, 2005).

Todas as empresas, ao criarem suas marcas, almejam atingir sucesso, reco-
nhecimento e lucros com a mesma. Todos esses objetivos requerem trabalho continuo
e de qualidade. Quando a marca consegue atingir sue publico alvo, chamamos de
Brand Awareness, e para que isso aconteca € de grande importancia a percepgao do
cliente na diferenciagdo entre uma marca e suas concorrentes. Para Aaker, (1991),
chama-se de percepc¢ao a capacidade de um possivel consumidor reconhecer deter-
minada marca em meio a um a categoria de produtos.

Em seus estudos, Aaker, (1998), desenvolveu um modelo de identificagdo da
lealdade do consumidor a marca. Esse modelo ficou conhecido como “Modelo Pirami-
dal de Lealdade de Aaker” ou “Piramide de Consciéncia de Aaker”, e expde a relagao
dos ativos que devem ser administrados em uma empresa.

Na piramide o autor apresenta os trés niveris de percep¢ao da marca: Brand
Recognition, Brand Recall e Top of Mind. Nestes niveis o cliente reconhece a marca,
lembra desta em outras situagdes e permite de fato ser leal aos seus produtos, ja que
a tera em mente. Ja no ultimo nivel da priamide, encontra-se expresso o desconheci-
mento da marca ou produto desta.

A importancia do branding ou gestao da marca justifica-se por conta desse mo-
delo piramidal. Através das ag¢des da gestao efetiva, uma marca conseguira desenvol-
ver ao ponto de atingir o Top of Mind, a mente do consumidor. A figura 1, apresenta,
de forma ludica o modelo da piramide de lealdade a marca.

Figura 1: Modelo “Piramide de Lealdade a Marca” de Aaker
Fonte: Adaptado de Aaker, 1991.
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Ainda, de acordo com o autor, nem todos os consumidores e nem todos os
niveis de lealdade podem estar dispostos na piramide, ja que pode existir niveis com-
binados. Ele afirma, também, que lealdade a marca s¢6 é firmada quando existe uma
compra prévia e experiéncia de uso.

No que diz respeito aos consumidores néo fiéis ou sem comprometimento, en-
tendemos que estes costumam comprar produtos de qualquer marca, partindo do
pressuposto que atendam suas necessidades, independentemente de sua qualidade.
Visam apenas o seu valor financeiro e o imediatismo na compra, tornando-os mais
resistentes em atentar para ofertas alternativas e produtos semelhantes.

De acordo com Martins (2006), o fato do prego de determinado produto ser
baixo, nado significa que a marca vai reter a preferéncia de consumidores fidelizados
a outra. Afinal, as pessoas apresentam certo desconforto, quando por algum motivo
tem que trocar temporariamente as marcas preferidas, por servicos com baixo custo
financeiro.

Diante do exposto, entendemos que um consumidor comprometido, € aquele
gue usa a marca por esta se fazer importante, ndo sé funcionalmente, como na ex-
pressdo de sua prépria identidade. O cliente leal tem orgulho de usar determinada
marca, e sua confianga é tanta que ele divulga e recomenda a marca a outras pes-
soas, no intuito de atrai-los para a empresa. Podemos tomar como exemplos produtos
da marca Nike, € comum ver pessoas com sapatos, acessoérios ou roupas referen-
ciando confortabilidade, durabilidade e funcionalidade dos artigos. Eis na figura 2, os
exemplos de artigos da empresa Nike.

Figura 2: Artigos Nike
Fonte: Nike

Dessa forma vemos o quanto € importante a marca proporcionar boas expe-
riéncias aos consumidores, afinal a sua solidificagdo no mercado se da através de
uma excelente relacao fidelidade marca-cliente devido as expectativas sobre os pro-
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dutos. Expectativas alcangadas, cliente satisfeito, como certeza acabam por fidelizar
vinculo com a marca (ENGEL et al., 2005).

2.3. O valor da lealdade e do conhecimento de marca

Nessa etapa a pesquisa discorre sobre a valorizagdo da marca
e sua importancia durante o processo de reconhecimento para
que esta atinja seu publico alvo e se estabeleca. Dessa forma,
surgem os clientes leais a marca.

Segundo Kiloter, (2000), atingir novos clientes exige altos custos, e chega a
ser cinco vezes maior que o custo para manter os antigos leais a marca. Com isso
entendemos que a permanéncia desses consumidores, € a chave para o0 sucesso da
empresa.

De acordo com Aaker, (2002), a lealdade de marca oferece muitas vantagens
para a empresa. Podemos citar:

o Custos de marketing reduzidos: gera mais custos em atrair novos
clientes, que manter os antigos. E sem falar nos limites dados para a acéo da
concorréncia.

o Alavancagem comercial: isso permite que a marca esteja presente
nos pontos de varejo e outros pontos de vendas.

o Atracao de novos consumidores: clientes satisfeitos com a marca
tendem a proporcionar seguranga a um comprador potencial, principalmente
produtos novos ou arriscados. As propagandas sao meios eficazes para atingir
novos clientes, e a mais importante de todas é o famoso boca-a-boca, ou seja,
clientes satisfeitos divulga a marca de forma positiva. Podemos dizer que esta
€ uma propaganda espontanea, testemunhal, gratuita e confiavel, ja que passa
de uma pessoa que fez uso do produto para outra que ndo conhece.

o Tempo para reagir aos concorrentes: um dos muitos beneficios
oferecidos pela lealdade a marca, € um bom espaco de tempo para vencer a
concorréncia. Analogicamente podemos dizer que a marca forte possuira um
“sistema imunoldgico” forte, permitindo mais tempo para se organizar diante de
ataques da concorréncia.
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Aaker, (2002), diz que o reconhecimento da marca cria valor em quatro diferen-
tes niveis, representados na figura 3:

Niveis de Valor para
Reconhecimento de uma Marca

«  Ancoras/ Associd¢des
o Familiaridade/Simpatia
« Sinal de Subtidncia/Comprometimento

o Marca a ser Considerada

Figura 3:Niveis de Valor para Reconhecimento de uma Marca
Fonte: Adaptado de Aaker (2002)

|. Ancoras/ Associagdes: tem importancia quando a empresa tenta ampliar seu
portfélio de produtos, ou planeja se inserir em outros mercados, com outras estratégias
de negaocio. Com o reconhecimento de marca estabelecido, a tarefa é simplesmente a
de conectar uma nova associagao a associagdes antigas.

Il. Familiaridade ou simpatia: o reconhecimento permite senso de familiaridade
com a marca. As pessoas gostam daquilo que lhes é familiar, principalmente quando
se trata de produtos de baixo envolvimento (sabonete, toalhas de papel, sal, entre
outros). Esse fato € decisivo na hora da compra, pois nem sempre o cliente tem
motivacao para analisar um produto de forma minuciosa.

[I1. Substancia ou comprometimento: o conhecimento do nome é sinal de presenca,
comprometimento e substancia. Mesmo que o cliente ndo tenha visto a propaganda
ou tenha conhecimento sobre a empresa, o conhecimento da marca pode leva-lo a
suposicdes a respeito dessa empresa.

IV.Marcas a considerar: Um dos primeiros passos no processo de compra é
selecionar alternativas de marcas que, apos a selecao, constituira um com conjunto
preferencial de trés ou quatro. Isso é importante, pois quando o consumidor buscar
na mente, por exemplo, quais os melhores cremes dentais do mercado, as primeiras
marcas que vierem a mente, terdo vantagens dentre outras.

Em casos de marcas que atingem um reconhecimento forte do publico que
passam a ser reconhecidas como um substantivo, como é o caso da Maizena (amido
de milho) ou Band-Aid (adesivos curativos), a situacdo de compra é fortemente im-
pactada. Estes produtos com marcas dominantes , dificiimente dao espago para que
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o consumidor considere outra marca, ou pelo menos descarta qualquer possibilidade
de mudancga de marca (AAKER,2002). Exemplos como estes, comprovam a grande
importancia e necessidade de alcancar a lealdade do cliente a marca ou empresa.

Em casos de marcas que atingem um reconhecimento forte do publico que
passam a ser reconhecidas como um substantivo, como € o caso da Maizena (amido
de milho) ou Band-Aid (adesivos curativos), a situacdo de compra é fortemente im-
pactada. Estes produtos com marcas dominantes , dificilmente ddo espago para que
o consumidor considere outra marca, ou pelo menos descarta qualquer possibilidade
de mudanga de marca (AAKER,2002). Exemplos como estes, comprovam a grande
importancia e necessidade de alcancar a lealdade do cliente a marca ou empresa.

2.4. Por que alealdade a marca é tao importante para uma empresa?

A lealdade a marca permite vantagens a empresa nos seguintes pontos: redu-
¢ao de custos com marketing, alavancagem comercial, atragdo de novos consumido-
res e maior tempo para reagao a concorréncia (AAKER, 1998; KLOTER & ARMSTOR-
NG,1999). A concorréncia ficara desencorajada a desprender tempo, investimento
financeiro e energia, no intuito de alcancar satisfagdo do maior numero de consumi-
dores possiveis.

Aaker, (1996), afirma que os consumidores tendem a comprar as marcas co-
nhecidas, devido a insegurancga diante de um produto que nao lhes é familiar. Dessa
forma, marcas em evidéncia, serdo selecionada no meio de outras desconhecidas.
De acordo com Martins (2006), o fato do preco de determinado produto ser baixo,
nao significa que a marca vai reter a preferéncia de consumidores fidelizados a outra.
Afinal, as pessoas apresentam certo desconforto, quando por algum motivo tem que
trocar temporariamente as marcas preferidas, por servicos com baixo custo financeiro.

Uma clientela leal exige que sua marca esteja sempre nas prateleiras, no mer-
cado oferecendo facilidade na sua compra. Caso isso ndo aconteca, a empresa correr
grande risco do consumidor olhar para a concorréncia, ou ainda no caso de varejistas,
perder o cliente pra outro estabelecimento que ofereca o produto.

A lealdade a marca é a medida de ligagao da relagdo marca-consumidor. Esta
medida permite uma reflexdo em cima da possibilidade do cliente trocar de marca, e
isso ocorre com maior facilidade quando a concorréncia oferece precos menores e/
ou caracteristicas similares do produto objetivando atender sua necessidade (HIJAR
& ABREU, 1999).

Assim a lealdade € um dos indicadores do brand equity, e esta intimamente
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relacionado aos lucros futuros da empresa, ja que o crescimento da lealdade é direta-
mente proporcional as vendas e inversamente proporcional a vulnerabilidade da agao
de suas concorrentes. Todo isso € sinbnimo de sucesso (STREHLAU et al., 2010).

Marcas sao referenciais para as empresas, que passam por fase de transicao
de um modelo organizacional de vendas para um modelo organizacional baseado
em relacionamentos. Assim, a lealdade a marca se faz presente quando a empresa
€ capaz de oferecer ao cliente o que a marca promete. As empresas tendem a lucrar
cada vez mais, em consequéncia ao aumento da lealdade a marca (KLOTER,2008).

De acordo com Strehlau et al., 2010, o processo de fidelizacdo e manutencao
da lealdade de consumidores, € de suma importancia na perpetuacao e divulgagao de
uma marca, ja que este sera o responsavel pela manutencdo e dominio de mercado
de uma empresa.

2.5. O valor estratégico de uma marca

Em 1991, Aaker apresentou cinco enfoques, afirmando que estes sdo necessa-
rios para que o valor do Brand Equity seja calculado. Os enfoques sao:

o Premium price: a medigdo de um “preco premium” ligado a uma
marca €, observado através dos niveis de preco, encontrados no mercado. O
ponto-chave € analise das diferencas de precos existentes e sua associacao
com as diversas marcas. Este pode ser medido diretamente com o consumidor,
por meio de pesquisa sobre “o quanto pagaria por determinado produto”.

o Impacto do nome na preferéncia do consumidor: o que 0 nome
da marca provoca ou contribui para a participacédo no mercado e a lealdade a
marca.

° Valor de substituicdo da marca: medida relacionada aos

chamados “switching costs”, ou “custos de substituicdo de um produto”. Dizem
respeito ao sacrificio ndo monetario que o consumidor teria que fazer com o
objetivo de substituir o atual produto por um outro — que atenda tdo bem quanto
sua necessidade especifica. Assim, quanto maior for o valor da marca para o
consumidor, maior serao os custos de substituicdo da “sua marca preferida”
para as demais;

o Preco da acdo: faz-se o uso de precos das a¢des da empresa,

como uma base para estimar o valor de seu Brand Equity. O argumento € que o
mercado de a¢des ajustara o preco da empresa para refletir futuras perspectivas
de suas marcas;
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o Poder de ganho de uma marca: diz respeito ao poder de barganha
dos fabricantes de uma marca frente varejistas, e outros canais de venda e
distribuicao. Isto é, quanto maior valor uma marca tem, maior facilidade tera o
detentor de tal marca nas negociagdes de espacos em pontos de venda, niveis
de estoque, servico e distribuicdo, entre outros.

2.6. Como as associagoes ajudam a criar valor

De acordo com Aaker, (1998), associagao € algo ligado a uma imagem na me-

moria. Esta varia de acordo com o grau de forga. A percepgao do consumidor para
o valor da marca é maior, quando as associagdes sao mais fortes, favoraveis e ex-
clusivas. Keller, (1993), diz que € um elo de informacgdes ligado ao elo da marca, na
mente dos clientes, que acompanha o significado da marca.

O conceito de imagem da marca € dito como um conjunto de associagoes, dis-
postas de forma organizada e significativa, refletindo ou ndo na realidade da empresa.
Estas sédo percepgdes dos consumidores (AAKER, 1998).

Ja que associagédo de marca € algo “ligado” a uma imagem na memoria, pode-
mos da como exemplos as marcas:

e Natura - poderia estar ligadas idéias de natureza, selva Amazénica, pele boni-
ta, bem-estar, feminilidade. Essa ideia esta representada na figura 4.

Figura 4: Natura — Linha Ekos de produtos com matéria prima Amazdnica
Fonte: Bia Vilarinho

e Skol - poderia estar vinculada idéias de verao, calor, festas, diversao,
amigos, etc. A divulgacao da Skol, apresenta todos os itens citados acima,
conforme na figura 5.
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O mundo gira em

torno dela.

Figura 5: Propaganda da cerveja Skol
Fonte: Skol

Para Kloter, (2008), associacbes da marca sdo conexdes entre o cliente e a
marca. Essas conexdes podem ser as fantasias dos consumidores, atributos do pro-
duto, situagcdes de uso, personalidade da marca e seus simbolos. Uma ligagdo com
uma marca tende a ser mais intensa quando baseada em muitas experiéncias passa-
das ou exposi¢cdes a comunicagao.

O posicionamento € estreitamente relacionado ao conceito de imagem e asso-
ciagao. O bom posicionamento de uma marca, com suporte de associagdes, permite
que esta seja mais atrativa e competitiva (AAKER,1998).

Mas como as associagdes, acompanhadas pelo posicionamento, ajudam a
marca a criar valor? Simples, esse valor é resultado do conjunto de associagdes que
desenvolvera o significado dessa marca para publico. Entdo, se uma marca esta as-
sociada a boas lembrancas, bons momentos para o cliente, ela sempre sera vista de
forma positiva por este (CAVALIERE et al., 2003). As associagdes representam as
bases para as decisdes de compra e para a construg¢ao da lealdade a marca.

Em ultima analise, podemos dizer que as associagdes de marca ajudam a um
conjunto de fatos e especificagdes facilitando o acesso a memoaria do consumidor;
ajudando no posicionamento, no sentido de facilitar a diferenciagao entre tantas ou-
tras marcas; especificando o porqué da aquisi¢ao do produto (temos como exemplo a
compra do creme dental Colgate e Close Up. O primeiro proporciona dentes brancos,
o segundo halito fresco). As associagdes permitem também a criagdo de atitudes po-
sitivas, gerando flash back de momentos felizes em alguma fase da vida. A figura 6
representa a ideia acima.
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Figura 6: Cremes dentais e suas associa¢des
Fonte: Colgate Profissional & Homens por Elas

3. Gestao de Marcas — Branding

Neste topico sera exposta a importancia de uma boa ges-
tdo de marcas e participacéo do Design para que esta se
desenvolva o suficiente para alcancar o sucesso e a em-
presa firme-se no mercado.

Em 2006, José Roberto Martins, em seu livro Branding: Um manual para vocé
criar, gerenciar e avaliar marcas exp0s que o presente e o futuro de qualquer negocio
sao baseados em “morte e vida”. Estatisticas mostram que 40% a 70% das novas
marcas, ndo atingem um ano de vida apds chegarem no mercado. O tempo de sobre-
vida de uma marca, independente se grande ou pequeno, € inerente a capacidade de
gestao desta.

Depois de termos exposto os mais diversos conceitos de marca, sua importan-
cia para uma empresa, seu valor e como ela atua sobre as decisdées de compra do
consumidor, vamos analisar aspectos importante para seu posicionamento e diferen-
ciagao. Faremos uma explanagao breve sobre Brand Equity, identidade visual, iden-
tidade de marca, identidade corporativa, pontos que permitem que uma marca faca a
diferenca entre muitas outras no mercado.

3.1. Brand Equity ou Gestao de Marcas

Diante dos diversos conceitos de marca, entendemos o quanto é complexa e
dificil 8 compreensao e controle dos muitos desafios de sua atuagéo, ja que possui
inumeras diretrizes. Esse aglomerado de informagdes e acgdes resulta do desejo dos
executivos em influenciar as escolhas dos consumidores, no entanto as empresas ig-
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noram as estratégias eficientes presentes no plano de cada marca (MARTINS, 2005).
Conhecer o real sentido da gestdo de marcas € a chave do sucesso destas organiza-
¢des no mercado contemporaneo.

O elemento-chave da gestdo de marcas é tornar perceptivel, aos clientes, as
diferengas presentes em um determinado produto dentro de uma categoria competiti-
va (KELLER, 2003). Segundo Telles, (2003), a relacédo marca-mercado € a referéncia
para a gestao, e que esta sofre influéncias das proprias empresas e externas a elas
também, mudando constantemente esta relacao.

Dessa forma, o mercado cria um novo conceito, o branding, visando interligar
diversas areas relacionadas ao produto, como design, marketing, administracao, en-
tre outras. Este conceito se encaixa no que chamamos de gestdo de marcas, pois
objetiva representar os valores de uma empresa, consolidando a mesma no mercado
com o publico-alvo, e diante da concorréncia (CECATO & RECH, 2010). De acordo
com Pinto, (2006), internacionalmente branding corresponde a gestdo de marca, e o
valor que a marca representa é designado brandig equity.

Aaker, (1991), afirma que Branding Equity € um conjunto de ativos e passivos
inerentes a uma marca que se somam ou se subtraem, do valor de um produto ou
servigo para a empresa ou seu publico-alvo.

Keller, (1998), conceitua como um efeito diferencial da marca no feed back do
cliente, ao marketing da mesma. Para ele o conhecimento da marca constitui-se de
lembranga e imagem da marca. A primeira equivale ao reconhecimento (capacidade
do cliente confirmar exposi¢céo anterior a marca) e recordagao (capacidade do cliente
lembrar da marca, diante de sua categoria de produto). J&4 a imagem da marca diz
respeito as associagdes da marca ja na memoria do consumidor, podendo estas ser
de trés tipos: em relacéo aos atributos, aos beneficios e as atitudes.

A expresséo inglesa branding é oriunda da atividade de marcar o gado, com
a “marca” do proprietario. Hoje, este termo é usado para referenciar composi¢ao e
gestao da imagem da marca no mercado. Esta possui em sua composicao elementos
subjetivos conceituais e afetivos, idealizada interna e externamente a empresa anun-
ciante da mesma (FILHO et al. 2008).

O autor, em 1998, distribuiu os ativos e passivos, nos quais a Brand Equity se
baseia, em cinco principais categorias, expostas na tabela 3, abaixo.
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Brand Equity Lealdade a Marca Custos de Marketing reduzidos
Alavancagem comercial
Atragdo de novos clientes
*Consciéncia da marca;

*Ramificagdo
Tempo para reagdo 4s ameacas da
concorrencia
Conhecimento do nome Ancora a qual podem ser associados
(Brand Awareness) Familiaridade - estima

Sinal de substancia/compromisso
Marca a ser considerada

Qualidade percebida Razao de compra
Diferencia¢ao/posigdo

Preco

Interesses dos componentes dos canais
de comercializagao

Extensoes
Associagdes a marca em Processo de auxilio/resgate de
acréscimo a qualidade perce- |informagao
bida Razao de Compra
Cria¢ao de atidtude/sentimentos
positivos
Extensoes
Outros Ativos - patentes, Vantagens competitivas

trademarks, etc.

Tabela 3: Brand Equity
Fonte: Adaptado de Aaker,1991.

Estes ativos podem ajudar o consumidor a entender, processar e guardar in-
formagdes em grande quantidade a respeito dos mais diferenciados produtos. Assim
como podem, igualmente, afetar a confianga do consumidor na decisao de compra, ja
que através do mesmo artificio, os ativos, tera uma gama de ofertas, todas com suas
particularidades.

O branding propde o desenvolvimento e manutengado das marcas, e se estabe-
lece nos niveis tatico e estratégico da empresa, gerenciando a composi¢ao positiva
da imagem da marca associado ao mercado (GRACIOSO, 2004). Quando associado
a criacao e gestdo de marcas pode apresentar-se como co-branding, que se define
como um servigo ou produto resultante da unido de duas ou mais marcas (CECATO
& RECH, 2010).

Dois dos aspectos mais importantes na gestdo de uma marca sao a coeréncia
da imagem transmitida e a consisténcia da sua comunicagao em diferentes situagdes.
A gestdo da marca permite que esta estreite lagos com o consumidor, ndo s6 em
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relacdo ao fator financeiro, como também em se tratando do fator emocional (KO-
TTLER,2000; SAMPAIO, 2004).

Gerir uma marca requer algum tempo, afinal o processo evolutivo da percepg¢ao
que os clientes tém sobre a mesma é lento, porém na pratica néo € isto que prevalece.
A necessidade de impactos positivos relacionados a ela é imediata, e isso acaba por
pressionar os gestores a apresenta-los o mais rapido possivel. Este imediatismo aca-
ba resultando em medidas sem consisténcia desejavel e necessaria para solidificar
uma marca e manté-la em visibilidade no mercado em longo prazo (SOUZA, 2007).

De acordo com Keller (2006), para revitalizar uma marca através de sua ges-
tdo, deve-se resgatar fontes perdidas do patriménio ou desenvolver novas fontes, ja
que os clientes passaram a ver a mesma como fraca e restrita. As duas alternativas
apresentadas pelo autor é expandir o reconhecimento da marca por meio de melhores
indices de lembrancga aplicados ao ato da compra, ou aprimorar a forca, favorabilida-
de e sua exclusividade em associagdes ja existentes ou criando novas associagdes.
Essas duas vertentes dao origem ao posicionamento.

A pratica do posicionamento expde ao consumidor a maneira como as empresas
se diferem umas das outras através de seus potenciais, diminuindo assim as chances
destes optarem pela concorréncia. Essa pratica permite que a marca seja preserva-
da ou adaptada, ou ainda transformada para continuar sendo diferencial competitivo
(SERRALVO & FUZIER, 2008). Dentro desse contexto, confirmamos a necessidade
das estratégias de branding, para que o produto chegue ao cliente fidelizando essa
relagdo marca-cliente. E concluimos que o Brand Equity seria, entao, o valor marginal
das vendas extras que o nome da marca proporciona (AAKER,1991).

A figura 7 apresenta os beneficios que o Brand Equity ira oferecer para uma
empresa e sua marca.

Beneficios da Brand Equity

Proporciona valor aos clientes Proporciona valor a empresa
aperfeicoando suas: aperfeicoando:

- Interpretacao/processamento de - Efinciéncia e eficacia do marketing;
informagoes; - A lealdade & marca;

- Confianga na decisdo da compra; - Os pregos/margens;

- Satisfacdo de uso. - As extensdes da marca;

- Alavancagem comercial;
- A vantagem competitiva.

Figura 7: Beneficios do Brand Equity
Fonte: Adaptado de Aaker, 1998.



37

Um bom exemplo de gestéo € o caso da Pespsi, que por um bom tempo realizou
sua divulgacao tomando por base a imagem da marca concorrente e lider Coca- cola.
A Pepsiinovou de forma positiva na criagao e divulgacao da nova férmula Pepsi Twist,
ocupando o posto de lideranga, que antes era da concorréncia, em alguns locais do
Brasil. A empresa se inspirou no costume dos consumidores da marca lider de pedir
a bebida com gelo e limao. Com isso, a Pepsi conseguiu tirar muita vantagem de um
atributo da concorréncia (MARTINS, 2006). A figura 8, segue representando a ideia da
batalha de mercado esxitente entre a Coca-Cola e a Pepsi.

Figura 8: Concorréncia entre Coca-Cola X Pepsi
Fonte: Nutricias

3.2. ldentidade visual

Segundo Vasquez, (2007), identidade visual € um sistema de signos criados e
dispostos obedecendo a critérios, objetivando representar, caracterizar e comunicar a
linguagem conceitual da marca. Os elementos visuais irdo outorgar a personalidade
da marca, tornando-a unica.

As funcbes desta identidade sao: identificar, diferenciar, reforcar e associar.
Obedecendo estas funcdes, a marca passa a identificar um produto no mercado, dis-
tinguindo-se dos demais servigos semelhantes reforgando a proposta que a empresa
em questao oferece ao consumidor. A marca, quando em formacéo de sua identidade
visual, segue os principios de unidade, autenticidade, clareza, originalidade, criativi-
dade, coeréncia e adaptabilidade (VASQUEZ, 2007).

A criacdo de uma identidade de marca € um processo em desenvolvimento per-
manente, na qual a empresa produz e divulga um discurso sobre si. O resultado desse
processo tem que promover a integragao das midias com coeréncia, dando espago ao
trabalho criativo das equipes de produgao (KRUSSER et al., 2002).

De acordo com Chaves, em 1999, os projetos de identidade visual estdo con-
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tidos em uma problematica atual, na qual o discurso identificatorio, sobre a empresa,
€ construido por meio de motivagdes e atuagdes comuns, gerando formas diversas
sem estabilidade ou permissividade. Isso nos permite concluir que a identidade € um
processo e ndo um estado, e que este pode ser planejado ou acontecer naturalmente.

O projeto da criagdo de identidade visual de uma marca, consiste em um con-
junto de informagdes que vai das atividades profissionais ao logotipo, simbologia gra-
fica, embalagens, sinalizagéo, design de produtos e todo tipo de comunicagéo visual
necessaria para construgao da identidade e imagem publica da empresa. A identidade
nao tera apenas a fungao de integrar e uniformizar os conteudos visuais da marca,
mas sim tornar as imagens mais significativas, e com isso persuadir o publico-alvo
(KRUSSER et al. 2002).

3.3. Aidentidade da marca

Aaker, (1996), diz que identidade de uma marca € o anexo de associa¢des des-
ta, que o estrategista visa criar ou manter, representando o que a ela pretende realizar
e seus efeitos no publico consumidor. Assim entende-se que € um conjunto de vincu-
los que a empresa estabelece e mantem com os consumidores, buscando fidelidade,
€ o0 a identificacdo do vendedor ou o produto vendido (KLOTER, 2000).

Sabendo que o objetivo da identidade de marca é fidelizar clientes, deve-se ter
cautela ao apresentar um produto, afinal qualquer erro pde a perder toda construcao
daquela. Esse motivo € primordial para que uma marca tenha sua identidade ao se
posicionar no mercado (AAKER, 1996).

Duas sao as explicagdes para que os clientes usem uma determinada marca,
uma deve-se as sensacgdes transmitidas por esta, e a outra pelo que a marca pode
proporcionar em termos de imagem. A identidade é o caminho pelo qual a marca se
constroi, com uma diregao, proposito e significado. Isto norteia agdes empresariais e
financeiras, transmitindo um conceito através de simbolos e imagens (KLEIN, 2006;
VASQUEZ, 2007).

De acordo com Vasquez, (2007), a identidade de uma marca deve apresentar
principios para que sejam alcangados os propositos. Assim, deve-se apresentar:

e Unica e intransferivel: ndo existem duas marcas com a mesma identidade;

e Atemporal e constante: nao apresenta prazo de validade, e apresenta-se
constante no tempo;

e Consistente e coerente: identidade sdlida, com elementos que se inter-
relacionam;
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¢ Objetiva e adaptavel: objetiva em seus propdésitos e adaptavel ao publico - alvo.

A identidade possui duas areas, a externa (aspecto fisico: imagem e logotipo)
e a interna (identidade conceitual: o “porqué” da marca existir). A identidade visual é
nada mais que a materializagao da conceitual (VASQUEZ, 2007).

Apos a definicdo dos tracos da identidade de uma marca, baseado em fontes
crediveis, existe a necessidade de implementa-la por meio de criacdo de programas
de comunicagao adequados, a fim de solidificar-se no mercado (AAKER,1996). Keller,
(1993), apresenta ideia semelhante ao dizer que a construgado do capital de marca
deve passar pela escolha de elementos que constituam sua identidade (nome, logo e
simbolos) e sua integragdo em programas para reforcar sua notoriedade perante os
consumidores.

Para Kloter, (2000), a marca € um simbolo que transmite niveis de significado,
como atributos, beneficios, valores, cultura, personalidade e usuario. Alguns atributos
serao transformados em beneficios funcionais e emocionais para atingir os consu-
midores. Um atributo duravel traduz-se em beneficio funcional, como “Nao terei que
comprar um computador nem tao cedo, o meu Apple vai durar”. Assim como atributos
de alto prestigio e caro, tornam-se beneficio emocional, como “Ter um computador da
Apple faz com que eu me sinta importante e admirado”. No que diz respeito ao usua-
rio, entende-se que determinada marca sugere o tipo de consumidor que vai compra-
-la, o publico-alvo.

3.4. O posicionamento da marca

O valor que as marcas estabelecem no mercado, é na realidade a consequén-
cia do posicionamento estabelecido nas mentes de seus clientes, seja com suas qua-
lidades, diferengas ou associagdes (KAPFERER, 1992). As marcas resultam da tatica
de segmentacdo de mercado e caracteristicas do produto, e esse posicionamento
busca importancia e espaco, dentro do que o mercado oferece (AAKER, 1996).

Em 2011, Mozota diz que as marcas sao criadas objetivando atingir publico
especifico do mercado. Entdo, como forma de definir para si propria seu espago com-
petitivo no mercado, surgi a importancia e o interesse em esabelecer o seu posiciona-
mento para com os consumidores e a concorréncia.

Um bom posicionamento de marca possibilita e torna a empresa apta a cons-
truir um composto de marketing (KLOTER, 1996). Aaker, em 1996, afirma que uma
boa concepgao e implementagcdo da identidade e do posicionamento de uma mar-
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ca, geram vantagens a equipe organizacional, como: melhorar estratégias da marca
(orientacéo e aperfeicoamento), diversidade em opgdes para expansao da marca,
promovem melhor memorizagado da marca, vantagens competitivas entre outros pon-
tos que beneficiam a empresa.

A idéia de que o sucesso de uma empresa chega de forma rapida e inespe-
rada, esta ultrapassada. A realidade do mercado comprova, que o ponto chave para
se alcanga-lo é uma boa equipe direcionada ao marketing dos produtos e estratégias
de posicionamento. Esse processo pede direcionamento ndo sé aos clientes, mas
também aos concorrentes, e a visdo de mercado de ambos os grupos (HOOLEY &
SAUNDERS, 1996).

De acordo com Kotler, (1996), a chave do marketing estratégico moderno se
da através do termo marketing SAP, inferindo os conceitos de Segmentagao, Alvo e
Posicionamento.

A importancia do posicionamento da marca, € marcada em diversos estudos.
Varios autores expdem seus conceitos e percepcgdes a respeito deste tema. De acordo
com Fisher, em 1991, o retorno financeiro toma propor¢gdes maiores, quando a marca
possui um posicionamento diferenciado. Em contrapartida, Alden, (1999), expds a ne-
cessidade da implementacdo de uma cultura de posicionamento global de consumo,
como mais uma ferramenta das empresas.

Bainsfair, (1990 apud BLANKSON, 2001), conceituou posicionamento como
sendo uma palavra que todo mundo usa, mas que pouquissimas pessoas entendem.
Serralvo, em 2004, concluiu que a definigdo de posicionamento da marca é um conjun-
to de estudo, definigdo e implementacéo de ofertas que permitem vantagens susten-
taveis da marca. Tudo isso tomando por base a concorréncia e foco no publico-alvo.

Ries e Trout,(2004), definiram posicionamento, como o que feito na mente do
cliente, e ndo aquilo que é feito com o produto. Eles acreditam que tudo se da pela
forma como que a empresa posiciona a marca na mente do consumidor. Dessa forma,
entendemos que o ato de formular ofertas e imagens de uma empresa, a fim destas se
estabelecerem no mercado de forma distinta e Unica na mente do consumidor.

Estes autores defendiam a idéia, que dentro de um mercado saturado por co-
merciais e campanhas publicitarias, os consumidores tendem a tracar escalar de mar-
cas, ou ordem de importancia sobre quais sao mais lembradas ou estdo em evidéncia.
Segue exemplo na figura 9:
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Figura 9: Relag&o de importancia ou ordem de lembranca no mercado
Fonte: Adaptado de Ries e Trout,(2004).

Kloter, (2000), expds a visdo de dois consutores, M. Treacy e F. Wiersema, a
respeito de posicionamento de marca. Segundo eles, o posicionamento deve ter sua
origem a partir da disciplina de valor, seja ela lideranga em custos, inovagéo, entre
outras.

Muitas empresas, ainda, falham durante a tentativa de posicionamento de sua
marca. Os motivos s&o os mais diversos, tais como:

1) posicionamento duvidoso (consumidor ndo acredita no posicionamento da
marca);

2) Posicionamento confuso ( a empresa tenta posicionar-se através de muitas
disciplinas de valor ou almejando atingir muitos publicos-alvo);

3) Posicionamento fraco (falta de organizacao e ajustes sobre propaganda e
publicidade da marca);

4) Posicionamento exagerado (a empresa exagera na forma de apresentar a
marca ao consumidor, muitas vezes criando uma imagem errénea).

O posicionamento da marca é um reflexo da percepcéo que as pessoas tem so-
bre a marca. E uma estratégia para entender como a empresa ou a marca busca ser
percebida pela seu publico-alvo. Kloter, (2003), diz que qualquer estratégia de marke-
ting tem por base a triade STP — segmentagao, targeting e posicionamento. Com isso
a empresa entende que existem necessidades e grupos diferentes no mercado, e
assim direciona-se a estes satisfazendo suas necessidades e desejos. Por fim, posi-
cionamento € o ato de desenhar a oferta e imagem da empresa a modo de ocupar um
lugar distinto na mente do consumidor alvo.

3.5. Diferenciacao: chame a atengao do consumidor

Sabemos que as marcas estao presentes na sociedade, desde a Antiguidade,
e que foram difundidas com mais intensidade com a Revolugéo Industrial. No periodo



42

entre décadas de 20 e 30, a marca ganhou novas fungdes, conteudos e potencialida-
des, através de ac¢des da General Motors (NORBERTO, 2004). Esta foi a primeira a
tragar estratégia de marcas, ndo s6 com produtos, mas também, em conceitos varia-
dos:

e Cadilac: equivale a prestigio;
e Buick: referéncia em luxo;
e Oldsmobil: inspira inovagéao técnica.

Segundo Norberto, (2004), Sloan foi o responsavel pela transformagao organi-
zacional na maior empresa do mundo, a General Motors, e difundiu a idéia de que as
marcas tem como func¢ao além da distingdo de produtos, a identificacdo e do publico-
-alvo.

O posicionamento da marca simplifica a ideia de sua identidade, de modo que
o consumidor nota as diferengas entre as ofertas e as marcas. Ja a diferenciagao vai
além do conceito de posicionamento. Kloter, (2000), define diferenciagdo como um
processo que soma diferencas significativas e de grande valor para uma oferta, a
fim de distinguir a marca da empresa das suas concorrentes. Temos como exemplo
a marca lkea, maior varejista de méveis do mundo. Esta, oferece produtos de boa
qualidade e baixo prego, e investe tanto nestes atributos (qualidade e prego), como na
diferenciagao de sua marca através do espaco fisico de suas lojas (area de lazer pra
criangas e restaurantes), propostas de fidelizagdo com descontos a novos clientes,
envio de catalogos com ofertas e novidades aos clientes.

Em 2003, o autor relata que as marcas e suas ofertas diferenciam-se de varios
modos, porém nem todas estas terao valor para o publico. Muitas empresas falham
no momento da diferenciagdo de suas ofertas e marcas, pois ocorre uma exposi¢ao
exagerada de atributos sem interesse algum para seus clientes. Um atributo alcanga
verdadeira diferenciagdo a marca, quando apresentarem os seguintes critérios:

e Importante: a diferenga tem que ser importante; tem que dar aos clientes algum
beneficio consideravel e significativo.

¢ Distintivo: a diferenca tem que ser apresentada ao cliente de modo diverso,
original. Nao adianta copiar a “diferenga” dos concorrentes.

e Superior: a diferenca apresentada ao cliente tem que ser superior, tem que
satisfazer o cliente de forma superior das demais no mercado.

e Pré-emptiva: a diferenca ndo deve ser facilmente copiada, caso contrario
deixara de ser uma significativa diferenca para se tornar “atributo padrao” no
mercado.
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e Pagavel: a compra de tal diferenca tem “que caber no bolso do cliente”. De
nada adianta oferecer atributos que encarecem o produto os quais tornam o
preco do produto alto demais para o cliente.

e Lucrativa: a empresa tem que lucrar com a oferta de tais diferencas — seus
custos tem que ser inferiores as receitas fruto da venda dos produtos.

Por fim, podemos afirmar que tanto o posicionamento quanto a diferenciagcao
sao ponto de extrema importancia para uma marca, que busca consolidar-se em um
mercado saturado de mensagens e ofertas. O intuito maior da diferenciagao é distin-
¢ao da marca entre suas concorrentes. Assim, além de se incluir na lista de possiveis
escolhas do consumidor, deve existir a tentativa de atrai-lo forma Unica, distinta.

3.6. ldentidade corporativa

A identidade corporativa € nada mais que a conclusdo de mais uma etapa do
posicionamento de uma marca, quando ela passa a ter formalidade. E nesta fase que
ela passa a ser reconhecida, pois passa a possuir um sinal grafico, a fim de atingir
maior visibilidade dos consumidores. Isso tudo nao restringe a identidade corporativa
como um slogan, nome ou um sinal grafico, deve haver integragao total dos constituin-
tes de uma empresa para que essa identidade exista corretamente (MARTINS, 2006).

Identidade conceitual, como também & chamada, refere-se a atributos distintos
de uma organizagao, € o que a empresa €, e ndo o que ela parece ser. Isso permite
que o consumidor identifique e diferencie uma empresa da outra. A identidade é a rea-
lidade da corporagao, e a gestao da identidade corporativa visa a criagdo de imagem
intencional e reputacéo favoravel no mercado (FASCIONI, 2005).

De acordo com Vasquez, (2007), a identidade conceitual de uma empresa é
construida tomando como base a missao, a visao e a cultura corporativa.

e Misséao: é ponto de partida para acdes da empresa, define a atividade que vai
ser executada;

e Visdo: € o rumo que a empresa vai seguir até atingir resultados com as ativida-
des realizadas;

e Cultura: é o conjunto de simbolos, cédigos e padrbes criados para um fim co-
mum, fruto da experiéncia das pessoas envolvidas nas organizagdes e expos-
tas por valores, simbolos, herdis e ritos.
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Vasquéz, (2007), afirma que a marca € construida a partir da identidade, ou
seja, esta norteia o processo de criagcao, os propositos e o significado daquela. Aiden-

tidade direciona agbes empresariais e financeiras de uma empresa, através de definicdes
de objetivos mercadoldgicos e de comunicagédo. O simbolo é usado para a transmissao do
conceito e do sentido que essa empresa deseja passar ao seu publico consumidor.

Identidade corporativa € o que a empresa é de fato, ou seja, € a realidade da
corporacao. Esta necessita de uma gestao diferenciada, com foco na criacdo de uma
imagem intencional, ou seja, o objetivo maior € uma boa reputagdao que faga pre-
senga na mente dos consumidores. Esse tipo de identidade, refere-se aos atributos
organizacionais (GRAY & BALMER, 1997; BALMER & WILSON, 2001). Existe muita
confusdo entre os conceitos de imagem corporativa e identidade corporativa. A ima-
gem € 0 que a empresa aparenta ser, 0 que as pessoas véem, ja a identidade, deve
representar o que a empresa é (FASCIONI, 2005).

Se uma empresa apresenta-se ao mercado, apenas com a imagem corporati-
va, tem sua reputacgao prejudicada. Isso se deve ao fato de a empresa nao oferecer
clareza nem coeréncia com os pontos que apresenta. Essa situagcao confirma a impor-
tancia de desenvolver e gerir a identidade corporativa (FASCCIONI, 2005).

Segue um esquema, na figura 10, no qual expde as relagdes que a identidade
corporativa mantém com suas manifestagdes fisicas:

Figura 10: Identidade Corporativa x Manifestagdes fisicas
Fonte: Adaptado de Fasccione, 2005

A administragdo com base na identidade acompanha valores internos da em-
presa e de sua equipe. Esse quadro organizacional reflete principalmente nos clien-
tes, que percebem e abrem espaco para a solidificacdo da marca (MOREIRA, 2009).
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Diante do exposto, chegamos a conclusao que a identidade corporativa, € ine-
rente ao que conhecemos sobre marca. Esta identidade tem como fungao criar e
divulgar atributos e valores da corporagao aos clientes. A criacdo desta identidade
necessita da multidisciplinaridade das equipes de designers, publicitarios e responsa-
veis pelo marketing.

3.7. ldentidade Corporativa x ldentidade Visual

Fascioni, (2010), diz que a identidade visual (a que denominamos de fisica) tra-
duz a identidade corporativa (denominada intangivel). A identidade de uma empresa é
constituida por caracteristicas diversas e atributos que fazem desta unica.

O que chamamos de identidade corporativa, teve sua origem na expressao in-
glesa “corporate image”, diretamente associada a um grupo de érgaos responsaveis
pela administragado ou direcionamento de servigos publicos (MOREIRA, 2009).

Para Balmer e Greyser, (2003), a imagem corporativa pode ser disposta em
cinco tipos de identidades:

1. Atual: composta de atributos presentes, com moldes no estilo de liderancga,
organizacado, negocios, mercado, qualidade dos produtos/servigos e
desempenho organizacional,

2. Comunicada: declarada por processos de comunicagao e controlada pela
empresa, propaganda, patrocinio e acdes de Relagdes Publicas;

3. Concebida: diz respeito a percepgao da imagem e reputagcéo da empresa,;

4. ldeal: melhor posicionamento da empresa no mercado em determinando
espaco de tempo;

5. Desejada: encontrada nos coragdes e mentes dos lideres da empresa.

Van Riel, (2007), diz que existem tré elementos constituintes do mix da identida-
de corporativa, os quais a empresa faz uso para criar sua auto apresentagao, e com
isso conscientizam o publico do que existe de mais relevante na marca. Séo eles: o
comportamento, a comunicagao e o simbolo.

A ldentidade Visual de uma empresa, por sua vez € a representagao grafica da
sua Identidade. Moreira, (2009), diz que a identidade visual de uma empresa designa
o conjunto de caracteristicas comuns, constantes e exclusivas de suas mensagens
visuais, compreendendo todas as manifestagdes fisicas e tangiveis de sua personali-
dade. Os significados de Identidade Corporativa e Identidade Visual sdo complemen-
tares entre si, e a dindmica entre eles é responsavel pela formac¢do de uma imagem



46

representativa da empresa.

Ainda de acordo com o autor, existem seis fontes de identidade. Estas, visuais

ou corporativas, sdo os pontos de contato da marca com seus clientes, parceiros e
colaboradores. Segue as fontes:

1.

Os produtos da marca: a marca nao € apenas um simbolo aposto a um pro-
duto, ela injeta valores nos produtos e servigos e os acompanha nos pontos
de venda.

O poder do nome: o nome é uma das fontes mais fortes de identidade. O
nome € um pressagio da promessa da marca.

Os personagens da marca: determinadas organizacbes optam por serem
representadas por um personagem. Eles dizem muito acerca da identidade
da empresa e sio, no sentido etimoldgico, prolongamentos da marca.
Simbolos visuais e logotipos: os simbolos informam sobre a personalidade e
a cultura da instituigao e s&o escolhidos como tal: os insumos que alimentam
escritérios de design e de identidade grafica compreendem essencialmente
tragos de personalidade ou a adesao a determinados valores.

Razdes geograficas e histéricas: algumas marcas contém em si a identidade
de seu pais de origem e outras sao totalmente internacionais. Trata-se de
fato da procura da identidade a fim de compreender os valores da empresa.
A publicidade — o fundo e a forma: a publicidade é que escreve a histoéria da
marca. Voluntariamente ou n&o, qualquer entidade adquire por meio de suas
comunicagdes uma historia, uma cultura, uma personalidade.

A utilizagao de design como ferramenta na criagdo de uma identidade visual e
consequentemente uma identidade corporativa, vem ganhando cada vez mais impor-

tancia.

O design deve ser visto como uma das muitas estratégias, exploradas na cons-

trucdo da identidade da corporagdo, e quando atrelado a construgdo de marca, atua

nas formas expressivas de organizacao, do produto ou do servigo. O design estratégi-

co é a efetiva alocagéo e coordenagao dos recursos e das atividades, para atingir os
objetivos da empresa.

Segundo Filho et al (2008) isso implica:

“...] na adogéo de um “estilo cognitivo” no planejamento de usos e fun-
¢oes, da apresentacao e da comunicagao de diversos elementos como instala-
¢des, equipamentos, produtos, embalagens e outros instrumentos de trabalho
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e de publicidade e propaganda. O designer atua na relagcao entre os “proces-
sos tecnolégicos” aplicados e as percepgbes e usos do publico consumidor,
clientes ou usuarios”.

Neste contexto, o design atua como uma ferramenta promissora, porém sem
a exploragao necessaria na construgdo de identidades das empresas. Com isso, é
de extrema importancia, que os designers mostrem a fung¢ao de seu trabalho, na ma-
nutencado de empresas, dentro das modificagdes constantes no cenario mercantil. Ja
que cresce cada vez mais a preocupagao das empresas, com a credibilidade e con-
fianca de suas marcas, no que diz respeito a definicao de identidade corporativa como
traducao de suas caracteristicas, produtos e servicos.
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4. Método Aplicado

Esta pesquisa foi desenvolvida em cima de analise bibliografica e eletrénica, de
forma exploratéria, por meio de uma revisao de literatura.

Realizou-se uma pesquisa com base na seguinte problematica: A importancia
da gestao de marcas para que uma empresa alcance o sucesso no mercado, e a atua-
¢ao do designer nesse processo.

A fim de atender o objetivo que este trabalho expde, de investigar e analisar
a importancia de varios componentes na gestdo de uma marca em busca de um dos
varios diferenciais responsaveis pelo sucesso ou insucesso de uma empresa, reali-
zou-se um levantamento de dados bibliograficos e sites atualizados e/ou publicados
entre os anos de 1991 a 2013.

Entre os achados ,temos tanto obras em portugués, como em inglés, com uma
amostra composta por 79 fontes. Toda a pesquisa foi realizada na base de dados do
Google Académico e SciELO, e por meio de livros sobre a tematica. Os descritores
utilizados para a busca foram: Gestdo de marcas, branding, marca e design.

Realizado o levantamento dos dados, foi feita uma leitura minuciosa dos acha-
dos com detalhamento de pontos importantes para a constituicdo da pesquisa. Apds
esta, fez-se uma analise exploratéria do material selecionado, passando a leitura ana-
litica e discussdes associando os achados, possibilitando a organizagao das ideias.

Segundo Rodrigues, em 2006, uma pesquisa bibliografica recupera todo
o conhecimento cientifico ja existente acerca de uma problematica ou tema. Na
composicao deste estudo fez-se uso dos métodos histérico e indutivo.

O método historico, de acordo com Golder, (2000), explica as estruturas e acon-
tecimentos de carater politico, econdmico e social. Esse contexto permite analisar as
organizacdes e sociedade em momentos nos quais envolve determinada tematica.

O método indutivo pode ser entendido como um processo mental que a partir
de dados ja constatados infere verdade geral ou universal. Obtém conclusdes gerais,
por meio de premissas individuais, partindo de um raciocinio em que a generalizagao
deriva das observagdes de casos com realidades concretas. Assim, entende-se que
as constatagdes particulares levam a elaboragao da generalizagdo (RODRIGUES,
2006).

Francis Bacon, um dos fundamentadores do método no século XVII, dizia que
o conhecimento tem sua fundamentagao exclusivamente na experiéncia. Dessa forma
ele ndo considerava situacdes preestabelecidas, e sim as circunstancias e a frequén-
cia das ocorréncias, 0os casos em que estas ocorréncias nao sao verificadas ou quan-
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do as mesmas apresentam intensidades diferentes (GOLDER, 2000; GERHARDT &
SILVEIRA, 2009). Neste estudo, o método histérico foi util para estudar estratégias de
gestao ao longo do tempo, a fim de promover uma melhor compreensao do passado
de tais atividades.

Segundo Gerhardt, em 2009, a indugao permite a formulagdo de uma hipotese
explicativa dos “porqués” para determinadas situagdes, chegando a conclusdes pro-
vaveis.

Diante do exposto, consegue-se visualizar superficialmente esta pesquisa rea-
lizada com base nos métodos citados, ja que ao realizar um levantamento de obras bi-
bliograficas conseguimos detalhar o contexto histérico da gestdo de marcas, e induzir
o leitor a compreender a importancia que a empresa precisa dar a sua marca e seus
componentes.

5. Marcas que deram certo: Relato obre a concorréncia entre
as marcas de sucesso no mundo e no Brasil

5.1. Antartica X Brahma

A protecao e alavancagem da marca, depende muito mais do compononente
organziacional e inteligéncia, do que da condi¢ao financeira da empresa. Daremos
como nosso primeiro exemplo a “fusao” das marcas Antartica e Brahma, em 1999.

José Martins, em 1999, na sua obra “Natureza emocional da marca”, diz que
em meados da década de 70 a Brahma foi referencia de cerveja,e que por ndo ter a
definicdo da imagem da marca, abriu espago para as concorrentes adentrarem no
mercado. Como fator negativo, podemos citar ainda, a falta do posicionamento da
marca em suas divulgagdes,propagandas. Algumas vezes apresentava, em suas pro-
pagandas, qualidades da bebida, e em outras expunha depoimentos inadequados de
artistas famosos.

Esse fato, permitiu que a Antartica desenvolvesse uma propaganda contrarian-
do a realidade da sua concorrente: “N6s viemos aqui para beber, ou para conversar?”
Consequente a essa divulgacao, a Antartica cresceu de forma tdo absurda que em
1990 era lider, com indice de preferéncia de 60% entre os consumidores. Estes nu-
meros cairam, oferecendo a lideranca a Brahma por algumas vezes, no decorrer dos
anos.

A concorréncia entre as duas marcas, gerou um tipo de promogéao da cerveja do
tipo pilsen, para a categoria de commodity (produtos de baixa diferenciagdo no mer-
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cado) no Brasil. Além de aberto espago para outras marcas no mercado: Kaiser, Skol,
Schin, entre outras nacionais e estrangeiras também, como a Heineken (MARTINS,
1999; LOURO,2000). Hoje, as cervejas que dominam o mercado brasileiro sdo: Antar-
tica, Skol e Brahma. Segue a figura 11 demonstrando as lideres de mercado no pais.

Figura 11: Cervejas que dominam o mercado
Fonte: Floripatem

O Jornal O Globo, em dezembro de 2010, publicou em sua materia sobre “O
mercado das cervejas”, um esquema grafico, figura 12, no qual mostra que a cerveja
Skol domina o mercado. Enquanto a Brahma e Antartica seguem em segundo e tere-
ceiro lugar (BARBOSA, 2010).
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5.2. Coca-cola: A marca lider no mundo

Em maio de 1886, o farmacéutico Pemberton criou a bebida que faria histéria
no mundo. Robinson, contador do farmacéutico, batizou a invencdo de Coca-Cola,
inspirando-se nos extratos das folhas de coca e noz de cola, constintuintes do liquido.
O contador escreveu a proprio punho o nome, que até os dias de hoje segue com a
mesma caligrafia. A cor oficial desta marca é vermelha, remetendo aos barris de ma-
deira da mesma cor, 0s quais armazenava a bebida no inicio (COCA COLA, 2013).

Esta marca faz-se presente em todos os lugares da Terra, aproximadamente
99,9% das pessoas a conhecem, compram e bebem. No existe limites geograficos
ou de classes econdmicas, a Coca-Cola é encontrada do Tocatins ao Timor Leste, nos
estabelecimentos comerciais (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

Por ndo entender de negdcios, em 1891 Pemberton, vendeu a férmula da bebi-
da a Candler, outro farmacéutico, que passou a ser o primeiro presidente da empresa
e dar visibilidade a marca. Candler langou a Coca-Coola no mercado de varias formas
criativas, como cupons promocionais para incentivar a populagao a experimentarem a
bebida, presenteou farmacéuticos com brindes que continha a marca Coca-Cola (car-
tdes, canetas, bonés, etc). A estratégia deu tao certo, que dois anos despois a marca
foi registrada oficialmente (IDEM; COCA COLA, 2013).

A bebida passou a ser engarrafada em 1894. Essa idéia além de permitir ao
consumidor levar a bebida a qualque lugar, ajudava a conserva-la melhor. Com to-
das essas inovagdes, a Coca-Cola passou a ser engarrafada em trés fabricas (nas
cidades de Dallas, chicago e Los Angeles), e ter visibilidade e ser vendida em todo o
territério americano (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

Toda essa notoriedade e crescimento da marca, abriu espago para a criagéao e
crescimento de bebidas que buscavam efeitos e sabores similares. A The Coca-Cola
Company passou a proteger sua marca, elaborando propagandas focando na auten-
ticidade da sua bebida. Nestas, instigavam os consumidores a exigirem a legitima,
apresentando, também, os novos formatos das garrafas a fim de garantir mais segu-
ranga e orginalidade da bebida (COCA COLA, 2013).

Em 1923, Woodruff assumiu a presidéncia da marca, e a introduziu no mercado
mundial, consolidando a Coca-Cola e sua lideranca por todos os lugares. Durante 60
anos na presidéncia, Woodruff consquistou novos mercados por meio de campanhas
publicitarias inovadoras, como por exemplo nas Olimpiadas de Amsterda, em 1928,
guando a marca esteve presente em algumas modalidades. Nessa fase, foram aberta
fabricas na Espanha, Bélgica, Austria, Africa do Sul, entre outros paises, instalou nos
estabelecimentos comerciais geladeiras horizontais, tudo para dar maior reconheci-
mento a marca (COCA COLA, 2013).
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A Diet Coke foi criada por Goizueta, presidente da companhia na década de 80.
Essa nova roupagem da Coca-Cola passou a ser o terceiro refrigerante mais vendido
no mundo, ja que nesse periodo existia um culto excessivo ao corpo. Esta epdca, foi
marcada, também, pela primeira alteracdo na férmula da bebida, que em 99 anos
manteve-se como foi inventada (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

Inicialmente, em fase de testes, a “nova” bebida foi bem aceita, porém nao con-
seguiu sucesso no decorrer do processo, pois a populagao tinha uma ligagdo emocio-
nal forte com a formula origina, e pediram o retorno desta. Esse fato foi considerado o
maior erro de marketing da historia, e foi uma tentativa de voltar ao topo das vendas,
ocupado em alguns lugares pela sua maior concorrente, a Pepsi-Cola (IDEM).

Apos a “volta” da férmula orginal da Coca-Cola no mercado, inicia-se uma bata-
Ihar entre a lider e sua maior rival Pepsi (Cola Wars — Guerra das colas). Essa guerra
perdura até os dias de hoje, mas nao mudou o fato de a Coca-Cola ser lider de vendas
até os dias de hoje. Se em 1886, vendia apenas 9 copos por dia, em 2011, ao atingir
seus 125 anos de sucesso e lideranga, mais de 1.7 bilhdes de copos eram consumi-
dos da marca mas importante e valiosa do mundo, a bebida que inovou e difundiu
mundialmente a atual imagem deo Papai Noel, a marca presente nos maiores eventos
esportivos do mundo (COCA COLA, 2013; MUNDO DAS MACAS, 2013).

A ultima inovacgao da marca, foi em 2005, a criacdo da Coca-Cola Zero. Uma
férmula sem acgucar, criada para os consumidores que ndo abrem méao do sabor origi-
nal da Coca-Cola. Este produto encontra-se disponivel em 133 paises, e atingiu 700
milhdes de caixas vendidas em 2011 (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

A garrafa da Coca-Cola, mesmo contrariando padrbes estéticos, simboliza a
autenticidade e originalidadade da marca. Apés ter sido patenteada, em 1913, a garra-
fa foi reverenciada por inumeros designers no mundo, e transformou-se em celebrida-
de, marcando a primeira aparicdo de um produto na capa da revista TIME. Em 1960,
a garrafa passou a ser protegida legalmente, pela Lei de Direitos Comuns, como um
simbolo de identificagdo da Coca-Cola. (IDEM; COCA-COLA, 2013). A figura 13 mos-
tra a evolugao do design das garrafas da Coca — Cola ao longo do tempo.

— o) ot

W
\ k\ ,f) \ /
. ]ﬁ i & |

.{.‘- = ___' d 4

B e

b B WA
_— o

Figura 13: Evolugéo do design das garrafas da Coca-Cola ao longo dos anos.
Fonte: Mundo das Marcas.
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Meados de 2006, a garrafa tradicional, tornou-se uma grande ferrmenta de
marketing, com edi¢des limitadas e cores, como por exemplo, € o caso das latas de
Coca-Cola na cor azul para o Festival de Parintins, no Amazonas. O fato dos grupos
folcloricos, Bois Caprichosos (cor azul) e Garantido (cor vermelha), serem concorren-
tes nos festivais, gerou um problema no consumo da bebida, pois os Caprichosos néao
a bebiam por conta da cor vermelha da embalagem (COCA-COLA, 2013).

Até a criagdo da nova embalagem, isso causou problemas para a Coca-Cola,
pois as pessoas passaram a consumir em maior quantidade a rival Pepsi-Cola, por
ter a embalagem na cor azul. A figura 14 comprova a primeira vez em toda a histéria
da Coca-cola, que a cor da lata foi alterada para atender todo o publico em questao
(MUNDO DAS MARCAS, 2012; COCA-COLA, 2013).

Figura 14: Embalagens modificadas para atender todos os publicos
Fonte: Mundo das Marcas,2013

O primeiro logotipo da Coca-Cola apareceu pela primeira vez ao publico no jor-
nal A#flanta Journal Constitution, escrito em letras retas, em 1886. S6 no ano seguinte,
Robinson criou o logotipo com sua caligrafia, usado até hoje. Nos anos 60, a marca
ganhou uma “onda” no seu logotipo, buscando mais consisténcia da marca. Por se
tratar de uma bebida consumida por todo o0 mundo, a grafia da marca é escrita em
lingua local, como hebraico, arabe, japonés, mandarim, etc (MUNDO DAS MARCAS,
2012). Aproximadamente 80 idiomas diferentes. O logotipo da bebida apresenta-se
em todas as suas formas na figura 15.
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Figura 15: Evolugéo do logotipo da Coca-cola
Fonte: Mundo das Marcas,2013..

Diante do exposto, concluimos que a Coca-Cola € a marca mais poderosa e
reconhecida em todo o mundo, seu faturamento nas vendas equivale a mais de US$
19 bilhdes. O Brasil representa o terceio maior responsavel pelas vendas desta marca,
perdendo para os Estados Unidos e México. Ha paises nos quais a Coca-Cola nao
lideram as vendas, sao eles: Escocia (bebida lider Irn Bru), Argentina (Pepsi-Cola é a
lider) e no Canada, em Québec e Illha do Pricipe Eduardo (Pepsi-Cola lidera vendas)
(COCA-COLA, 2013).

5.3. McDonald’s — Fast Food lider no mundo inteiro

A McDonald’s, a maior cadeia de fast food do mundo e um grande exemplo do
capitalismo globalizado, vem sendo disseminada no mercado desde a década de 50
por Ray Kroc, e tornou-se o sucesso de vendas. A McDonald’s, desde ent&o, passou
a ter reconhecimento mundial, por ser uma das mais poderosas marcas globais para
consumo em massa (FONTINELLE, 2006, 2007). De acordo com Liedtck, em 2004,
diz que a McDonald’s € uma das corporagdes estadunidenses de maior projecao na-
cional e internacionalmente, ao lado de marcas como a Coca-cola, sendo referéncia
no processo de mundializagdo das grandes marcas.
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Dados apresentados pelo site da rede McDonald’s afirma que a marca possui
mais de 33.000 restaurantes espalhados por aproximandamente 119 paises. Diaria-
mente 64.000.000 de pessoas consomem seus produtos, o que permite gerar empre-
go para mais de 1,7 milhdes de pessoas (MC DONALD'’s, 2013).

O site Wikipédia, em 2013, expde que a McDonald’s esta em segundo lugar
como maior rede de vendas no mercado dos fast foods, perdendo somente para a
rede Subway. A McDonald’s foi fundada na década de 30 pelos irm&os Dick e Mac
McDonald’s, e ganhou maior notoriedade no mercado por Ray Kroc, 1955, quando de-
cidiu ter a primeira franquia da rede. Isso permitiu maior popularidade da marca, e que
a mesma atingisse o sucesso atual com mais de 30 mil pontos de vendas, constituidos
por vendas em balcao e drive-thru. Anos depois, os irmaos McDonald resolveram
vender a Krock os direitos da sua companhia, e ele entdo passou a chamar a rede de
McDonald’s Corporation.

Nas décadas de 30 a 60, a sociedade era tida como a sociedade do “lazer”, do
“‘entretenimento” e do “espetaculo”, e a televisdo estava sendo inserida como meio de
intretenimento nas familias. Eis que surge a necessidade de galgar mais espag¢o no
mercado através desse veiculo de comunicagéo. Kroc decide fazer uso da imagem
do palhago Bozo junto a criangas, para fazer anuncios dos produtos da McDonald'’s,
ja que a rede patrocinava para manutengdo do programa no ar. A idéia de usar a ima-
gem do palhaco foi para n&o fugir da realidade sécio-econdmica da epoca, na qual se
buscava diverséo full time.

Com a boa e feliz idéia do marketing do palhago associado a empresa para
alcancar vendas de produtos para familias e criangas, Krock decidiu criar o proprio
mascote,e foi entdo que surgiu o famoso Ronald McDonald que ganhou notoriedade
e sucesso. A jogada de Korck foi tdo boa que até os dias de hoje, as propagandas
da rede McDonald’s tem o0 mascote ajudando nos lucros e na manutengao do lugar no
podium de vendas (FONTENELLE,2007; WIKIPEDIA, 2013).

Fontelelle, em 207, expds em seus estudos sobre a marca, que na época em
que o mascote Ronald surgiu, a McDonald’s ja tinha se estabelecido no mercado com
seus “arcos dourados” como simbolo forte. A idéia de apresentar o palhago, foi uma
estratégia de marketing para a televisdo, que exigia um formato de imagem diferen-
ciado, que ofertasse a marca de forma mais dinamica e divertida. Na fase de insergéo
da televisdo na sociedade veicular um anuncio divertido chegava a ser desafio das
marcas lideres da época. A figura 16 , a seguir, mostra o palhago que virou mascote
da marca e é reconhecido no mundo inteiro.
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Figura 16: Mascote da marca McDonald’s — Ronald McDonald’s
Fonte: Mundo das Marcas

No Brasil, por volta de 1979, instalou-se a primeira McDonald’s. Esta situava-
se no Rio de Janeiro, a seguinte ja estava em Sao Paulo. Atualmente temos mais de
1.100 postos de vendas. Além do lucro para os empresarios, a rede € um dos maiores
empregadores do Brasil, com uma média de 34.000 empregados (MCDONALD’S,
2013).

As mudancgas e reivengdes constantes na empresa aconteceram ao longo do
tempo, com intuito de acompanhar as modificagcdes do contexto mercantil para dessa
forma suprir necessidades apresentadas por seus clientes antigos e a clientes novos
para consumir os produtos McDonald’s. Essa jogada de marketing foi/é fundamental
para fidelizar a relacdo empresa-consumidor (FONTINELLE,2007). De acordo com
o estudo feito por Fontenelle, em 2006, Ray Krock afirmava que nao era apenas um
“vendendor” de hamburgueres, mas sim um integrante do show bussiness mundial.

Entre as inovacdes realizadas na McDonald’s podemos citar a substituicao
de talheres,copos e pratos por embalagens descartaveis, facilitando o consumo dos
clientes que precisavam comprar e levar para viagem. Outra inovagao significativa, foi
a garantia de seguranga dada ao cliente, sob forma de visitagdo de sua cozinha para
checagem de higiene e limpeza. A extingdo do cargo de gargons, para que o cliente
pudesse ir até o balcao fazer seu pedido e ja aguarda-lo para consumo (MUNDO DAS
MARCAS, 2013).

Um ponto mais que positivo da McDonald’s € a atencdo que a empresa da a
suas embalagens. Para eles estes artefatos sdo muito mais que papéis de protecao
de seus lanches, passam a ter grande valor ja que além de sua funcédo maior ja citada,
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estas conectam a marca com seus quase 70.000.000 de clientes. Apesar das inu-
meras modificacdes sofridas pelas embalagens ao logo do tempo, ndo se conseguiu
adotar uma identidade visual global, unica, variando em todos os paises (MUNDO
DAS MARCAS, 2013).

Segundo esse site ainda, em 2008, a McDOnald’s langou novas embalagens
que apresentavam textos, graficos, apresentando dados nutricionais, descricdo do
produto, imagens ilustrando os ingredientes e valorizando, assim, o sabor dos lan-
ches. O design das novas embalagens apresentavam mais cores e dinamismo, tor-
nando mais moderna todas as apresentagcdes da mesma ao consumidor, e uniformi-
zando a marca em todo o mundo, ja que sua tipografia, cor e técnicas de fotografia
eram unicas. Dessa forma dava-se menos foco na marca e valorizava mais o produto
a ser consumido. A figura 17 apresenta algumas das embalagens que constituem a
evolucdo das mesmas.
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Figura 17: Evolucdo das embalagens da McDonald’s ao longo dos anos
Fonte: Mundo das Marcas,2013

Segundo o site Mundo das Marcas, em 2013, ha sete anos a rede McDonald’s
tem permitido uma guinada em sua imagem, a fim de derrubar a idéia de que seus produtos

tem intima relagdo com a obesidade dos clientes americanos. Protestos antiglobalizagéo,
contra a guerra do lraque, transgénicos, gordura trans e até contra a devastagao da
Amazonia direcionaram criticas a rede de fast foods, e assim tudo de negativo respin-
gava na empresa. Essa situagcado perdurou por pelo menos 3 anos (2000 a 2003), o
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que levou a uma queda do valor da marca de 9%.

A partir de entdo a McDonald’s passou a oferecer alimentos cada vez mais
saudaveis em seu cardapio como frutas, saladas e vegetais. A fim de derrubar de
uma vez a negatividade relacionada a empresa. Além da rapidez nas modificagdes de
cardapio, iniciou-se também mudanga na imagem através da diferenciagdo de suas
lojas e servicos.

A evolugao visual da McDOnald’s é tida como um grande exemplo de branding.
Durante anos a marca foi estudada e lapidada, até atingir o reconhecimento mundial
apenas pelo tradicional M amarelo. Entre 1953 e 1962 a marca usou a imagem do
mascote que tinham na época, o Speedee, que traduzia a rapidez do atendimento.
O “Golden Arches”, arcos dourados, surgiram em 1962 quando Jim Schindler desen-
volveu a marca usando a inicial da marca, o M tradicional. Ao longo dos anos sofreu
varias modificacdes, sendo representado pelo M amarelo, e 0 nome da marca sob um
fundo vermelho.

A partir de 2003, o logotipo da marca passou a ser apenas o M amarelo com
poucas modificagdes, realizada elo trabalho de brandig dos profissionais da empre-
sa. Em 2006 teve-se a ultima atualizagdo da identidade visual da marca. A figura 18
mostra como se deu a evolugao da marca McDOnald’s.

McDonalds

McDonald’s
" W

Figura 18: Evolugdo da marca McDonald’s ao longo dos anos
Fonte: Mundo das MArcas, 2013
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5.4. Ferrari: Um mito que encanta

A Ferrari € uma empresa italiana fabricante de carros de alto desempenho,
que foi fundada em 1929, pelo piloto Enzo Ferrari, como a Scuderia Ferrari. Esta foi a
primeira equipe automobilistica independente. Em 1946, apds a Il Guerra Mundial, foi
construido o primeiro carro que carregava o nome da fabricante, o Ferrari 125S. Este
modelo chegou com vitéria no Grande prémio de Roma, e a partir dai a Ferrari foi cam-
pea em mais de 5 mil provas automobilisticas, e em 1951 foi campea pela primeira vez
da Férmula 1. (MUNDO DAS MARCAS, 2013; WIKIPEDIA, 2013).

Figura 19: Primeiro carro com o nome da Ferrari: Ferrari 125S
Fonte: Mundo das Marcas, 2013

Desde de 1969, a empresa faz parte da rede Fiat, para qual foi vendida. A
Ferrari vinha enfrentando problemas financeiros, com morte de seu fundador, e diante
disso 50% de suas ag¢des foram vendidas. Isso garantiu a ndo vulgarizagdo da marca
no mercado. Com nova diretoria, o ex funcionario Luca Cordeiro di Montezemolo, a
escuderia renasceu das cinzas e em 1997, com o piloto Michael Shumacher, conquis-
tou o vice- campeonato da Férmula 1. Nesse momento aumentava-se a procura e a
compra dos carros (MUNDO DAS MARCAS,2013).

Uma das imagens de marca da Ferrari é a sua cor vermelho corrida, oficialmen-
te sua cor € amarelo, porém com o sucesso que alcancou nas corridas o vermelho
ficou como tradi¢do. Esta tradicdo vem desde os anos 20, quando as escuderias ita-
lianas eram obrigadas a se apresentar com a cor vermelha, as francesas com azul, as
alemas com o branco e os ingleses de verde (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

O simbolo da Ferrari € um cavalo negro empinado num fundo amarelo, com as
letras S e F de Scuderia Ferrari. O Cavallino Rampante, como € chamado na ltalia, era
usado em um avido do Conde Francesco Barraca, este era um piloto de caga italiano
que foi morto na | Guerra mundial. O cavalo passou a ser o sibolo da marca, a partir
de 1923, quando Enzo Ferrari venceu uma corrida em Ravenna, e la conheceu a méae
de Barracca, que o aconselhou que ele usasse o cavalo em seus carros para que
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desse sorte durante os circuitos. Enzo passou a usar o simbolo e acrescentou o fundo
amarelo, por ser cor simbolo da sua terra natal, Modena (FELIX, 2013; WIKIPEDIA,
2103).

Figura 20: Simbolo e cores da Ferrari
Fonte: Mundo das Marcas, 2013

Em fevereiro de 2013, a empresa consultora de marcas, Brand Finance, em
sua lista das 500 principais companhias do mundo, e a Ferrari foi considerada a “mar-
ca mais poderosa”, dentro dos mais variados segmentos, ocupando o lugar que foi
da Apple. Essa pesquisa teve por base o historico financeiro da empresa do ano de
2012, e da previsao de lucros até 2017, a fabricante italiana de carros possui 0 melhor
oceficiente de receitas liquidas, gastos, lucros, publicidade,fideloidade dos comprado-
res e aprego pela marca (FELIX, 2013).

A consultora leva em consideracédo a influéncia da marca junto aos consumido-
res e ao mercado. E mesmo n&o sendo a mais valiosa do planeta, a empresa ganhou
seu destaque e deixou para tras as marca Google (2°) e a Coca-Cola (3°) (BRANCO,
2013).
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Figura 21: Ranking das marcas mais poderosas de 2012
Fonte: Imagem das Marcas, 2013

A Ferrari tem um valor avaliado em aproximadamente € 3,6 bilhées, ocupando
a posigao 91 no ranking de marcas mais valiosas do mundo, segundo a empresa brita-
nica de consultoria Interband (MUNDO DAS MARCAS, 2013). S6 em 2012 as vendas
globais da empresa subiram 8%, foi uma média de 7.318 carros vendidos (FELIX,
2013).

A Ferrari atualmente esta engajada em outras atividades, pois além da fabri-
cacao dos carros mais cobicados do mundo, ela participa da Féormula 1, promove o
campeonato Ferrari Challenger, participa do World Sportscar Championiship. A marca
possui também uma faixa de 30 lojas exclusivas, onde se pode encontrar produtos
que levam seu nome, sua cor e seu simbolo. Dentre os produtos da Ferrari com mais
saida no mercado temos: relégios, perfumes, chaveiros, bonés, roupas, entre tantos
outros itens (MUNDO DAS MARCAS, 2013)



Figura 22: Artigos Ferrari
Fonte: Sax Departament Store,2013

Figura 23: Perfume Ferrari
Fonte: Melhores Perfumes, 2013

63



64

6. Marca que alcangou o reconhecimento, mas nao se mantive
no mercado: o caso Mesbla

A Mesbla S.A., surgiu no Rio de Janeiro, em 1924 como sucessora da filial da
Mestre & Blatgé S.A.,empresa francesa sob administracdo de Luiz La Saigne com
sede em Paris. Esta era especializada em comércio de maquinas e equipamentos, e
desde de 1912 importava seus artigos para o Brasil (WIKIPEDIA, 2013; MORALES;
2013).

O nome Mesbla S.A.surgiu em 1939, quando a empresa passou a representar
os avides Douglas. Esta denominagao surgiu da combinacdo do nome original da
empresa, o qual Signe nacionalizou, Sociedade Anénima Brasileira Estabelecimento
Mestre et Blatgé. Apés a morte de Signe, seu genro e funcionario Henrique Botton,
assume a presidéncia junto com Silvano Santos, outro de seus mais antigos funcio-
narios. Mais na frente, o neto de Signe, André Botton deu continuidade ao trabalho
do avd e do pai (WIKIPEDIA, 2013; MORALES, 2013). A logomarca da Mesbla, se
encontra exposta na figura 24.

O Melhor Para Vocé

Figura 24: Marca da Mesbla
Fonte: Mesbla, 2013

Na gestdo de André, a Mesbla S.A. atingiu o apogeu, pois transformou-se na
maior rede de lojas varejista do pais. Por praticamente trés décadas reinou no mer-
cado de varejo sozinha, ja que era uma empresa de género de abrangéncia nacional.
Em 1962 a empresa ja possuia mais de 8.000 funcionarios, com 13 filiais, lojas de va-
rejo e agéncias de vendas em todo o Brasil. J& em 1980, a empresa tinha 180 pontos
de venda, com 28 mil empregados (MORALES, 2013).

Costumava-se dizer que a Mesbla S.A. vendia de tudo, exceto caixdes fune-
rarios, pois vendia-se de tudo, desde botbes a lanchas, avides e automotivos. Na
década de 80, a empresa iniciava suas mudancas estratégicas, que futuramente com-
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provaram-se ultrapassadas. Em 1986 passou a vender alimentos, por meio da Makro
Atacadista Ltda.,e roupas em varias marcas Mr. e Mrs., Baby Folia, Bazooka, entre
outros. Estes artigos eram expostos junto as maquinas e equipamentos, e desorgani-
zacao em seus catalogos, além de um cartao fidelidade para compras na rede. Todos
os gestores da Mesbla S.A. contribuiram tanto para a expansao quanto para o declinio
desde o inicio de sua fundacao, até este momento, quando a empresa comeceu a
decair (MOLARES, 2013; WIKIPEDIA, 2013). A figura 25 mostra a embalagem de um
dos artigos vendidos pela empresa. Ja a figura 26 apresenta o cartdo fidelidade da
empresa.

.

MR, & MRS

Figura 25: Embalagem da Mr. e Mrs. Baby
Fonte: Mesbla, 2013
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Figura 26: Cartao Fidelidade Mesbla
Fonte: Mesbla, 2013
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Anos 90 a Mesbla possuia 40 diretores, que realizavam o trabalho contrario
ao esperado, no que diz respeito a lentiddo de decisdes. Esta descentralizagao
administrativa ganhou nitidez quando a diretoria entendeu que o pais caminhava para
a hiperinflagao, e decidiu estocar mercadorias excessivamente contando apenas com
recursos gerados por sua financeira (MARTINS, 2013; MORALES,2013).

Uma leva de novas empresas surgira nesse mesmo periodo, com praticamen-
te os mesmos artigos de venda em diversos pontos das cidades, permitindo que os
clientes ficassem cada vez mais proximos de suas casas. Esse cenario veio a calhar
ao desejo do publico, que buscava por novidades e facilidades de crediario. Nessa
fase surgiram cartdes de créditos das proprias empresas, o que em conjunto intensifi-
cou a concorréncia e acelerou a queda do império Mesbla (MORALES, 2013).

Em 1997 a Mesbla possuia dividas maiores que um bilh&o de reais, e o controle
acionario da empresa foi vendido a Ricardo Mansur, 51% das ac¢des por 600 milhdes de
reais. O empresario assumiu uma divida de 350 milhdes de reais no ato da compra, e
meses antes havia comprado as lojas Mappin, também varejista, na intengao de fundir
as duas empresas e tentar revendé-las com lucro apdés torna-las rentaveis o suficiente.
Em 1999 a situacdo das empresas Mesbla-Mappin era desesperadora e grave ao
ponto de atrasar repasses aos fornecedores, pagamentos dos funcionarios. Com esse
quadro os pedidos de faléncia, ameagas de despejo dos shoppings passaram a ser
contantes, nao tendo mais condicbes de se manter a empresa fechou com dividas
trabalhistas (MARTINS, 2013; MORALES, 2013). A imagem abaixo, figura 27, mostra
a tentativa da Mesbla de retornar ao mercado através de uma pagina na internet.

O-
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Figura 27: Tentativa da Mesbla de retornar ao mercado
Fonte: Mesbla, 2013.
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Um dos maiores erros da Mesbla foi ndo compreender que o mercado estava
em novo momento, € que os seus clientes exigiam atendimento especializado, que
se faziam presentes em lojas menores dos shoppings que surgiam na época. Este
movimento de aderir a shoppings centers, foi um dos fatores que, agregado com tanto
outros, derrubou a empresa, pois suas lojas varejistas perderam espacgo para as me-
nores que vendiam produtos aliados a qualificagao de atendimento (MARTINS, 2013).

A Mesbla se adéqua ao que é chamado de ciclo auto-ilusoério, isso por possuir
uma incapacidade de visualizar o mercado a longo prazo. Esse foi o motivo para que
a empresa nao acreditasse que um dia teria grandes concorrentes ameagando seus
lucros, e até a manutencao do seu “sélido” império. Enquanto seus diretores mantive-
ram-se guiados por essa ilusdo, os consumidores cada vez mais exigiam atendimento
especializado, este oferecido em lojas menores do shopping. (ADMINISTRADORES,
2013)

Mesmo com a faléncia da Mesbla no Brasil, a marca continuou forte e com
grande prestigio entre os consumidores. Na tentativa de manter a empresa criou-se
um e-commerce, site de vendas em 2009, por intermédio da empresa Telemercantil.
O intuito era vender maquiagem, roupas e artigos para o publico feminino. Mesmo nao
tendo dado certo, a empresa comprovou que seu nome ainda tem forgca na mente dos
brasileiros, devido os sete milhdes de usuarios cadastrados no site (MARTINS, 2013).

7. Marca de sucesso, produto fracassado: o Ford Edsel

A Ford Motor Company foi fundada na cidade de Detroit em 1903, por Henry
Ford e mais 11 investidores, cada um com investimento médio de US$ 28.000. De
acordo com a consultoria Millward Brown, o valor da marca dessa fabricante auto-
motiva centenaria, é de aproximadamente US$ 7 Bilhdes, ocupando o 50° lugar no
rancking das marcas mais valiosas no mundo. A fabrica era considerada de pequeno
porte, e a empresa possuia apenas 125 funcionarios que trabalhavam intensamente
para o langcamento do primeiro automaovel: Modelo A. Seria o primeiro esbogo da linha
de montagem direcionada a classe média (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

O Modelo A vendeu em 15 meses uma média de 1.708 unidades, deixando
Ford cada vez mais entusiasmado com a sua montadora ao ponto de inaugurar, no
mesmo ano, uma distribuidora em San Francisco e realizar exportagcdes para a Gra
Bretanha. Em 5 anos a Ford usou 19 lestras do alfabeto para nomear seus carros,
mesmo 0s que nao foram langados ao publico. Neste mesmo ano, 1908, a empresa
introduziu no mercado a primeira linha de montagem automobilistica da historia, que
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era composta por uma esteira que conduzia componentes para que cada funcionario
pegasse 0 seu e o usasse dentro de sua especializacao (MUNDO DAS MARCAS,
2013). Afigura 28 apresenta o criador da Ford, Henry Ford.

Figura 28: Henry Ford ,o criador da Ford
Fonte: Mundo das Marcas, 2013.

Com o modelo de montagem criado por Ford, o tempo de produgao caiu de
doze horas para uma hora e meia. Isso implicava em maior oferta, menor prego, pro-
cura satisfatéria e lucros monstruosos. Ainda nessa fase de implementagéo do novo
modelo, a Ford langou o carro Model T que foi sucesso na industria automobilistica por
varios anos, sendo chamado de “carro do século” (MUNDO DAS MARCAS, 2013).

A fim de ganhar maior numero de funcionarios e méo de obra da melhor quali-
dade, Ford ofereceu, em 1914, um salario de US$ 5 ao dia a estes. O movimento ficou
conhecido como “salario de motivacao”, e permitiu que a Ford tivesse os melhores
mecanicos e montadores da cidade. Com as inovagdes e boa mao de obra, foi possi-
vel abrir franquias em todos os continentes do mundo (IDEM).

A Ford também solidificou sua marca na producao de veiculos de carga. Em
1917 fabricou o primeiro, tomando como base o Model T, acrescido de uma carroceria,
por esse motivo foi chamado de Model TT. Compreendendo a necessidade de utilizar
automovel no processo da agricultura, Ford junto ao seu filho Edsel, criaram a Henry
Ford & Son Corporation, apenas para criagao e fabricacdo de tratores agricolas. O
primeiro trator levou o0 nome da fusdo dos nomes da empresa Fordson (Henry Ford &
Son Corporation) (IBIDEM). As figuras 29 e 30 mostram os carros de grande porte da
Ford.
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Figura 30: Trator da Ford
Fonte: Mundo das Marcas, 2013

Um dos carros mais conhecidos da Ford foi o Mustag. Este foi langado na Feira
Mundial de Nova York em 1964, cativando o publico com seu visual e poténcia dife-
renciada, acima de qualquer caracteristica 0 que chamou mais a atencdo dos consu-
midores foi o baixo preco. Em 2010, a Ford declarou que vendeu mais de 9,1 milhdes
de automoveis desse modelo, que era a apenas a primeira geragao desse icone da
empresa (MUNDO DAS MARCAS, 2013). Na figura 30 esta exposta o icone da Ford,
o Mustang.

Mustang. American Muscle.

Figura 30: Modelo Mustang — icone da Ford
Fonte: Mundo das Marcas, 2013
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O logotipo da Ford reflete qualidades agregadas a esta, varia levemente sua
estrutura para acompanhar as tendéncias de cada momento. A primeira inspiragao foi
o0 movimento artistico da época, o Art Nouveau, com relagéo direta com tecnologia e
uso do ferro, vidro e aplicagdes diferenciadas e inéditas para época (MUNDO DAS
MARCAS, 2013).

Em 1912, o simples e basico logotipo funcional apenas com o nome FORD
com fonte cursiva e classica, foi modificado por tipografia mais finalizada , e mais na
frente ganhou uma elipse. Em 1928 o azul passou a ser a cor de tradicédo, sofrendo
poucas alteragdes até os dias atuais, apenas com a implementagéo de uma tipografia
mais rebuscada e um ar metalizado e mais moderno (MUNDO DAS MARCAS, 2013;
VELLUTO, 2013). A figura 31 apresenta a evolugéo do logotipo da empresa.

Figura 31: Evolugéo do logotipo da Ford
Fonte: Mundo das Marcas

Atualmente é possivel encontrar a Ford em outros artigos para casa e cozinha.
A empresa licenciou a marca para a carioca NKS, fabricante de eletrodomésticos,
para se fazer presente em fogdes, geladeiras, liquidificadores, ferros de passar, entre
outros itens (VELLUTO, 2013). Na figura 32 os lucros obtidos por licengas da Ford
estdo representados sob forma de um dos seus futuros artigos.
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LICENCA PARA FATURAR

Os niimeros por tras da
estratégia Ford:

foi a venda global de
produtos com a
marca Ford no ano
passado

Us§ 7,5 bilhdes

équantovalea
marca da
companhia

& quanto movimentou
o mercado de
eletrodomésticos no
Brasil em 2012

' US$ 29, bilhé

& quanto deve
faturar o setor de
utilidades para o

lar em 2017*

*previsao

Figura 32: Apresenta lucros por licencas da Ford
Fonte: VELLUTO, 2013.

Mesmo com todo esse sucesso e solidificacdo da marca, existiu um momento
na histéria Ford, na qual um e seus modelos nao caiu no gosto do publico, e foi entdo
considerado um fracasso, o Ford Edsel. O carro ganhou esse nome em homenagem
ao seu unico filho. Varios sdo os motivos para a ndo aceitagcdo de um automaével
no mercado. Fatores como estilo, a confiabilidade, mecanica e pregco sdo as causas
aceitaveis para tal rejeicao. O Ford Edsel, por pouco ndo comprometeu o sucesso da
fabricante norte-americana, a Ford, em 1958. Esta buscava um automoével de médio
preco para jogar em disputa com os concorrentes, partindo dos seguimentos do Dod-
ge e do Pontiac (SAMAHA, 13).

As opinides sobre o fracasso do Edsel tiveram base na polémica da mistura
dos estilos que comporam sua dianteira, sob a qual cairam diversos apelidos chulos.
Esse fato ganhou forga por meio dos problemas de qualidade, no periodo inicial de
fabricagéo, e um trabalho de marketing péssimo que nao ajudou em nada na apresen-
tacao do produto ao mercado. O Edsel ainda passou por correcdes no seu desenho,
mas mesmo assim, ndo caiu em gosto dos clientes, tendo a linha 1960 encerrada com
apenas 110 mil carros. O Edsel é lembrado com grande for¢ga quando se trata de fra-
casso sobre rodas (SAMAHA, 2013). Devido ao bom gerenciamento da marca Ford e
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as decisoes rapidas da diretoria, o Edsel hoje apenas esta presente em piadas e em
colecdes de carros antigos. A figura 33 apresenta o modelo que ficou na histéria da
Ford.

bestcars.com.br

Figura 33: Ford Edsel — O design que desagradou o publico
Fonte: SAMAHA, 2013
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8. Discussao

O mercado atual sofre grandes transformacgdes, e as novas empresas custam
muito para se estabelecer e solidificar seu negdécio. O aumento da competitividade, a
negligéncia de muitos empresarios em dar atengao para gestao de sua marca, investi-
mento com a imagem dos seus produtos, que no fim reflete na relagdo empresa — con-
sumidor e séo alguns dos varios motivos que justificam a alta “mortalidade” destas.

De acordo com o artigo escrito por José Carlos Fonseca Ferreira, publicado na
versao online da Revista Gestao & Negdcios, relata um estudo realizado pelo IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) que afirma que metade das empresas
brasileiras fecha antes de completar trés anos de vida. Segundo os dados colhidos
em 2010, pelo IBGE, de 100 empresas abertas 48 encerram suas atividades antes de
atingirem os trés anos de funcionamento (FERREIRA, 2013).

A mesma pesquisa afirma que de 464.700 empresas que iniciaram suas ativi-
dades em 2007, apenas 76,1% mantiveram-se no mercado até 2008, e 61,3% alcan-
caram 2009, em 2010 apenas 51,8% estavam ativas ainda. Dessa forma concluiu-se
que praticamente metade, 48,2% encerraram suas atividades.

Dentre os grandes motivos para que o insucesso das empresas continue cres-
cendo ¢ a falta de envolvimento dos seus proprietarios, no que diz respeito ao marke-
ting da empresa. Como manter uma empresa ativa no mercado sem se preocupar
com a marca e sua gestao? Essa pergunta teve respostas durante todo desenvolvi-
mento desta pesquisa, o fato € que n&o se pode alcangar o sucesso sem que exista
um cuidado minucioso com a identidade visual da empresa.

Infelizmente ndo podemos nos assegurar que a propaganda boca a boca ga-
ranta o sucesso da marca. Por esse motivo a importancia de saber qual publico deseja
atingir, o que estas pessoas gostam, qual local é mais propicio para a sede da em-
presa, entre outros pontos. Empresas como a McDonald’s, a Coca-Cola, e a Brahma
ainda permanecem lucrativas por causa da preocupacéo e cuidado com a relagao
marca-cliente.

A McDonald’s possui mais de 120 lojas por todo o mundo, e todas estas com
lucros bastante significativos, anualmente a rede lucra aproximadamente US$ 5 bi-
Ihdes. No Brasil os produtos da rede sdo consumidos por quase 1,5 milhao de clientes
por dia. Atualmente a rede atende os brasileiros com mais de 1.100 pontos de ven-
das. Por ofertar proximo a 34 mil empregos, foi considerada pela GPTW (Great Place
to Work Institute) uma das cem melhores empresas para trabalhar no pais (MCDO-
NALD’s, 2012).

De acordo com Tuleki, (2009), a McDonald’s € um dos casos classicos de
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branding efetivos. E a marca maior, mais bem sucedida e importante de alimentacéo
mundialmente. Em pouco tempo a rede conseguiu construir uma marca poderosa, efi-
ciente, uniforme de preco justo, que agrada familias por todos os paises. A conquista
de mercado da McDonald’s foi mais rapida que a Nestlé ou multimarcas gigantescas
como o grupo Unilever.

A iniciativa de Ray Krock de acompanhar o modelo Fordista da produgao e
montagens de automoveis, 40 anos antes, implantando a montagem dos lanches, per-
mitiu a padronizagdo dos mesmos. O cuidado com a identidade visual da marca, com
a estratégia de marketing, com a forma de atingir cada vez mais clientes e fideliza-los
foi o segredo do sucesso da McDonald’s. A sua publicidade reflete valores familiares
e emocodes simples cotidianas, e todo tempo teve investimento alto em campanhas
e posicionamento. Dessa forma, com a mesma simplicidade que o lanche da McDo-
nald’s era feito, era feita a sua publicidade, de maneira simples (TULESKI, 2009).

Segundo Tuleski, (2009), campanhas eram feitas de “gente para a gente”, pois
os profissionais envolvidos tinha a preocupacao de realizar campanhas com situacoes
corriqueiras: um idoso colocando comida na bandeja, criangas com Down lanchando,
pessoas rindo e falando de boca cheia, casais, dias chuvosos e de sol. A simplicidade
chamava as pessoas a viverem o que ja viviam, porém sob companhia de um ham-
barguer. Isso responde o fato de uma rede global conseguir agradar culturas diferen-
ciadas, da Asia & América Latina, da Russia aos EUA.

Ja o mercado de refrigerante conta com varias marcas que cairam bem no
gosto do consumidor, sendo que a lideranga ainda continua com a Coca-Cola. De
acordo com a ABIR (Associagao Brasileira das Industrias de Refrigerantes e Bebidas
Nao Alcodlicas), a produgao de refrigerante no Brasil teve inicio no século XX, e € 0
terceiro maior produtor da bebida do mundo (ABIR, 2013).

De acordo com a ABIR, em 2004, foram vendidos no Brasil uma média de 123
milhdes de hectolitros, e um consumo per capta de aproximadamente 70litros/ano.
Isso fez com que o pais estivesse atras apenas do EUA e México. Em 2010, o con-
sumo per capta atingiu seu maior indice na regido Grande Sao Paulo atingindo 119,
68 litros/ano. A tabela e a seguir foi retirada do relatério da ABIR de 2010 - 2011, e
apresenta as regides brasileiras e seu consumo de refrigerantes. As células que estéo
em vermelho dizem respeito aos maiores valores de consumo Per Capta de litros de
refrigerante ao ano, ja a célula em cor verde diz respeito a menor Per Capta do con-
sumo litros /ano.

Ja o grafico seguinte, reflete o consumo Per Capta da populagao entre os anos
de 2005 a 2010.
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= Grande Grande | Interior de Centro- .

Bebidas
Nao
Alcodlicas

Bebidas
Nao
Alcodlicas
(%)

Populagao
2010 (Mi-
Ihdes)

Populagao
2010 (%)

Per Capta
Litros/Ano

7.979,22 552380 3.547,47 590331 592945 511914  3.396,08
20,2% 14,0% 9.0%% 15,0% 15,0% 13,0% 8.6%
53,11 27,19 11,59 19,60 21,65 27,19 14,40
27,8% 14,3% 6,1% 10,3% 11,4% 14,3% 7,6%
150,25 203,18 306,10  301,19* 273,85 188,24 232,83

Tabela 4 : Adaptacao do Relatério da ABIR — 2011
Fonte: ABIR, 2013
Consumo Per Capta de Refrigerante no Brasil
2005 -2010
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%
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W 2005 7178
W 2006 7453
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N 2008 79.93
2009 80.72
2010 85.99

Grafico 1: Consumo Per Capta de Refrigerante entre os anos 2005 a 2010

Fonte: ABIR, 2013
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Dados de 2008, da ABIR, informaram que o mercado de refrigerantes no pais
estava disposto da seguinte forma: 56,2% Coca-Cola, 17,6% AMBEYV, 6,9% Pepsi,
3,3% Schincariol, e 15,9% para outras marcas. A Coca-Cola esta presente no Brasil
ha pouco mais de 70 anos, e durante 21 vezes consecutivas foi a marca de refrigeran-
te campea na pesquisa Folha Top of Mind, que acontece anualmente para premiar as
marcas e empresas mais consumidas no pais. Na mesma premiagao a Coca-Cola foi
citada ao lado de lideres, como a marca de sabao em pé Omo (CESAR, 2012).
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Dados mostram que, no primeiro ano da pesquisa, em 1991, 45% das pessoas
entrevistadas citaram a Coca-Cola. Em 2001 subiu para 57% de votos, numero que
subiu em 2011 para 61%. O grafico a seguir expde a ascendéncia da marca na pesqui-
sa. Considerada a sexta marca mais valiosa do mundo, ocupa a lideranga no ranking
Millward Brown, no setor de refrigerante no Brasil, com cerca de 41,6% de participa-
cao (CESAR, 2012). O grafico abaixo representa o comparativo entre os refrigerantes
mais consumidos no pais.

Segundo Luciana Feres, diretora de marketing da empresa Coca-Cola Brasil, o
segredo € a consisténcia e coeréncia com as mensagens que a marca passa, ha mais
de 125 anos no mercado, buscando atualizagdo sempre para melhor conectar-se a
forma como as pessoas vivem no dia-a-dia.

Dentre as marcas citadas na pesquisa de Cesar, (2012), ainda tivemos as mar-
cas de refrigerantes Antartica (14%) e Fanta (4%), como segunda e terceira colocadas
respectivamente.

Relacédo dos Refrigerantes Mais
Consumidos no Brasilem 2011

B Coca-Cola M Antartica Fanta

5%

Grafico 2: Relagéo dos refrigerantes mais consumidos no Brasil 2011.
Fonte: FOLHA, 2011

O sucesso no consumo de cervejas, dentre as tantas bebidas alcodlicas, tem
colocado o Brasil em evidencia no mercado destas. Nosso pais ocupa o terceiro lugar
do maior produtor de cerveja do mundo. A producdo da bebida manteve-se em pro-
dugéo significativa nos anos de 2010 (12,8 bilhdes de litros) e 2011 (13,3 bilhdes de
litros) (LANGONE, 2012).

Segundo Langone, (2012), mercado cervejeiro do Brasil € dominado por em-
presas de grande porte, que alcangam lucros significativos com a producéo desen-
freada da bebida. Este lucro é intensamente investido em marketing, comerciais vei-
culados em televisao e radio, jornal impresso e patrocinio de eventos ou esportes.
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De acordo com Silva, (2008), a AmBev apresenta-se como lider em resposta a
estruturacdo da sua distribuicdo e a gestao das suas quatro marcas principais: Skol,
Brahma, Antarctica e Bohemia. As estratégias de criagdo de valor e solidificagao da
marca no mercado sao as chaves para atingir o primeiro lugar no cenario mercantil.
Esta é lider no Brasil, na América Latina, e é a quarta maior empresa de bebidas do
mundo, permitindo os produtos brasileiros competirem acirradamente com os demais
produtos no mundo (TULESKI, 2009).

A preferéncia pelas cervejas no Brasil, em 2011, sera exposta no grafico a
sequir.

Relacdo das Cervejas Mais Consumidas
no Brasilem 2011

M Skol ™ Brahma Antarctica

Grafico 3: Preferéncia das marcas de cerveja no Brasil em 2011
Fonte: Folha, 2011.

No ranking de produ¢céo mundial, de 2009, o Brasil se encontrava na quarta po-
sicao, perdendo apenas para a China, EUA e México. Os valores, em mil hectolitros,
serao dispostos no grafico abaixo.

Producéodas Empresas Cervejeiras no
Brasil Anos 2000-2008-2009

120,000 [
100,000
£0,000
50,000 |
40,000
20,000
o

Mil Hectolitros

Producdao em Mil Hectolitros
= 2000 82,600

m 2008 106,300
2009 107,000

Grafico 4: Producao da Industria Cervejeira no Brasil 2000-2008-2009
Fonte: Adaptado de Cunha,2011
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Cunha, (2011), relata que as grandes cervejarias responsaveis pela produgao
nacional de cerveja, no Brasil, sdo: AmBev, Heineken Brasil, Schincariol e Petrépolis.
Juntas somam uma participacao de 98,4%. Apenas restam 1,6% do espag¢o no merca-
do para as demais cervejarias. A participagao no mercado das produtoras/empresas
cervejeiras sera disposta no grafico abaixo.

Participacaodas Cervejarias no Mercado
CervejeiroBrasileiro- 20112

B AmBev M Schincaricl © Petropolis Keineken

10%

Gréfico 5: Cervejaria no Mercado Brasileiro — 2011
Fonte: Adaptado de Cunha, 2011

Diante de tantos dados estatisticos apresentados a respeito do contexto mer-
cantil e sua relagcdo com marcas e vendas, entendemos, pois que o ato de gerenciar
uma marca exige conhecimento e dinamismo dos profissionais envolvidos na ges-
tdo empresarial. O acesso a informagao esta cada vez mais facil, através dos varios
meios de comunicacao e tecnoldgicos, e dessa forma o consumidor fica exposto a
uma maior quantidade de marcas, dificultando assim a fidelizacdo com determinada
empresa.

O cenario mercantil ndo apresenta a complexidade de décadas atras, pois boa
parte das empresas em atividade tem entendimento sobre todos os pontos inerente a
sua administragao e gestao de sua marca. Isso passa a ser um diferencial significativo
em adquirir vantagens em relacéo a concorréncia. Assim, a marca € o meio estraté-
gico de diferenciagédo entre as empresas, concluindo que quanto maior for a for¢a da
marca, e sua presenga em mercado, mais lucros serdo gerados e menos custos serdo
necessarios para atingir o publico alvo (TULESKI, 2009).
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9. Consideracgoes Finais

A evolucéao do conceito de marca se deu de forma muito expansiva nos ultimos
anos. Diante disso, para uma empresa alcangar um sucesso almejado, ou programa-
do para acontecer em determinado tempo, exige cada vez mais investimento na sua
gestao.

A medida que estes conceitos tornaram-se comuns no cenario empresarial,
surge a dificuldade de aplicabilidade dos termos com certa distingdo. Essa realidade
exige mais técnicas e abordagens das empresas, a fim de criar alternativas originais e
criativas, para dessa forma divulgar e propagar a marca no mercado.

Quando sao gerenciadas corretamente, as marcas tendem a influenciar o clien-
te a fidelizar compras apenas de seus produtos. Isso acontece quando a marca con-
segue passar ao consumidor, experiéncias positivas sobre a organizagdo da empresa
para com sua gestdo, como também sobre seus resultados que os produtos oferecem.

Consegue-se entender, neste estudo, que marcas fortes permitem precgos ele-
vados no mercado, devido seu reconhecimento. Esse fato possibilita estas se torna-
rem bens intangiveis de grande valor para suas empresas, ja que seus produtos e
servigcos podem agregar bons lucros. Esse fato gera influéncias diretas no compor-
tamento do publico-alvo quando adquirem ou vendem tais produtos, dando a eles
seguranca e estabilidade para trabalhos futuros, junto a esta marca.

Diante de todo o exposto, entendemos que o sucesso da empresa, nao se li-
mita apenas ao produto, a propagandas ou grandes lucros. Este sucesso pede uma
sustentagao organizacional de recursos humanos que vai desde os proprietarios, fun-
cionarios a vendedores dos produtos. Todos estes, em equipe, devem encontrar solu-
¢des e novas taticas para atingir o sucesso no mercado, seja por meio da tecnologia,
da produgdo, da logistica, marketing, financas ou propagandas.

Tomar conhecimento minucioso sobre o valor de uma marca, monitorando seu
desempenho, favorece a adequacéao de estratégias que a empresa precisa tracar para
analisar o retorno de suas agdes e investimentos, ou seja, seus resultados. Uma ava-
liacdo periodica sobre a condigcdo da marca € dito como um meio de orientar a tatica
estratégica de uma empresa para futuras acoes.

De acordo com o estudo de Caputo et al.(2008), a marca Bombril, durante
anos, nao teve problemas com lideranga no mercado, até o surgimento da concorren-
te Assolam. Quando passou a existir concorréncia no mercado, a Bombril passava
por uma crise financeira grande, e auséncia da midia, devido cortes de ag¢des publi-
citarias. Aos poucos a crise foi sendo vencida e, mesmo com a Assolam consolidada
no mercado, a Bombril voltou a dominar o mercado. Isso se deu por organizagao dos
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seus administradores e a forga da marca, confirmando a importancia da sua gestéo e
do seu valor diante dos seus consumidores.

A responsabilidade de um designer, no processo de branding, € desenvolver
atividades a fim de diferenciar o visual das marcas, agregando elementos intangiveis
(emocgéo, contexto e esséncia, sdo exemplos destes). O designer ajuda a consolidar a
valorizagdo da marca em diferentes bases, como embalagem, propaganda, e produto.
Para ele a gestdo de marcas é sindnima de coeréncia em estética e forma (WHEE-
LER, 2008; MOZOTA,2011).

As empresas precisam entender que o mercado pede novas estratégias, novas
acdes e ideias, afinal nosso mercado encontra-se saturado, os consumidores com
tempo minimo, necessidades cada vez maiores, junto a exigéncias e desejos diver-
so0s. Assim, uma marca s6 manter-se-a em evidéncia com forca e solidez, se encon-
trar seu espaco e conquistar seu publico-alvo. Isso sera alcangado com o auxilio da
gestao de marcas.
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Fonte: http://blogs.diariodepernambuco.com.br/esportes/wp-content/uploads/2012/10/10/brahma__

lata_nautico_sport_santa_cruz_560.jpg
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Encontre sua formula
de viver positivamente:

superar-se.

f

Atividade fisica & uma superacdo
«constante. Desde superar a pregui¢a
" até conseguir melhorar suas marcas
e conquistar seus objefivos. Viver bem &
1 importante como fazer exercicios e gostoso
A como o Powerade, que repée a perda
de liquido, sais minerais e carboidratos.
| Eajuda vocé a ter seu melhor desempenho
’ em atividades fisicas prolongadas.
L by ~ www.cocacolabrasil.com.br
_Td

e, y /d
A Coca-Cola Brasil & ! e mais 150 produtos. M

Anuncio 3
Fonte: http://colunistas.ig.com.br/consumoepropaganda/files/2011/02/Campanha_Coca-Cola_Bra-
sil_-_Superar-se1.jpg

EDSEL STATION WAGONS

Everyptling they do, they do in style

Anuncio 4
Fonte: http://madamepickwickartblog.com/wp-content/uploads/2011/11/edsel1.jpg



Anuncio 5
Fonte: http://womzine.com/wp-content/uploads/2010/01/mcdonals_anuncios_013.jpg

R

Para um hemem de sucesso e eleganfe.

Discreto, consegue se destacar sempre
com a filosotia do menos € mais.

L

Para um homem sofisticado e distinto.
Aprecia o estilo de vida Ferrari, veste
Ferrari, usa Ferrari em todos os seus
mantentos.

Anuncio 6
Fonte: http://sempaleto.com.br/wp-content/uploads/2011/05/ferrari.jpg
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FERRARI'BLACK

Para um homem que gosta de se destacar com
ousadia.Um "amante de boa vida".

0 preto, descreve a cor do mistério e
sensualidade.

FERRARI EXTREME

Para um homem que gosia de viver
emogdes exlremas e exala adrenalina.
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