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RESUMO

Este trabalho é resultado de uma pesquisa de natureza qualitativa de nivel
exploratorio e de procedimentos bibliograficos e documentais. A estratégia empregada
€ de estudo de caso e a andlise se da por analise de contetdo. O objetivo geral é
identificar como o uso do Branding pode agregar vantagem competitiva sustentavel
em um negocio. O referencial tedrico percorre o conceito marketing, sua evolucéo
histérica, ferramentas, elementos de decisbes dos consumidores e estagios do
processo de decisdo de compra, além de expor o conceito de marca, sua evolucgao,
elementos que compdem as marcas, historias de algumas marcas e marca no mundo
da moda. Também, o conceito de Branding, evolucdo, objetivos, ferramentas,
beneficios e dificuldades. A entrevista com uma empresa no ramo de marketing digital
gue demonstra de forma mais concreta a perspectiva do uso do Branding como
agregador de vantagem competitiva sustentavel em um negécio.

Palavras-chave: Abstract. Branding. Marketing. Vantagem Competitiva.
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1 INTRODUCAO

Este trabalhotem a finalidade de mostrar um pouco sobre o conceito Marketing,
evolucdo histérica, ferramentas, elementos de decisées dos consumidores e estagios
do processo de decisdo de compra.

Uma marca, segundo a definicdo da American Marketing Association (2007), €
umnome,termo, sinal,simbolo ou desenho,ou umacombinacao deles, com o objetivo
de identificar bens ou servicos e diferencia-los da concorréncia.

Além de expor o conceitode marca, sua evolucao, elementos que compdem as
marcas, histérias de algumas marcas e marca no mundo da moda. A marca é o fator
critico de sucesso para todas as organizacoes. A gestdo das marcas esta cada vez
mais desejosa de identificar a contribuicdo das marcas para o sucesso dos seus
negocios, a medida que se tornam conscientes do seu poder (AMA, American
Marketing Association, 2007).

Conforme American Marketing Association (2007), no caso do varejo, a marca
também é um dos conceitos fundamentais da estratégia de marketing porque a partir
do nome da marca os consumidores fazem vérias analises sobre os produtos, entre
eles percepcdes de imagem, preco, valor e qualidade. A identidade do proprietario da
marca tem significativo impacto sobre as impressdes que os consumidores tém dessa
marca. Dessa forma, uma importante decisdo para o varejo € a defini¢cdo sobre o
patrocinio de marcas, ou seja, a escolha em usar marcas de fabricante (de
propriedade da indastria) e/ou marcas préprias (de propriedade do varejista).

Aponta também, o conceito de Branding, evolucéo, objetivos, ferramentas,
beneficios e dificuldades. Nesse contexto, 0 processo de criar e gerenciar a marca
tornou-se essencial como fator estratégico para o sucesso empresarial. O branding
pode ser definido como o conjunto das atividades que visa otimizar a gestao
estratégica das marcas de uma organizacao como diferencial competitivo, agregando
valor aos negécios, bem como fortalecendo a reputacéo corporativa. Tem o objetivo
de criar uma imagem Unica, e positiva, para um produto ou servico. No presente
trabalho, pretende-se oportunizar a compreensao do processo de gestdo de marcas
(branding), a fim de oferecer uma visdo da relevancia desse processo, visando a
construcao de valor para a marca (NUNES; HAIGH, 2003).

Se buscou identificar como o uso do branding pode agregar vantagem

competitiva sustentavel em um negadcio.
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1.1 TEMA

Tema é o assunto geral sobre o qual se deseja realizar a pesquisa, o ponto de
partida do assunto que se deseja desenvolver (LAKATOS e MARCONI, 1992).

Neste estudo se buscou abordar o tema Gestdo de Marca, também conhecido
como Branding, 0 processo estratégico que auxiliaa empresa a gerir sua marca em
busca da construcédo do valor de marca ou brand equity (LAKATOS e MARCONI,
1992).

A gestdo da marca € essencial para diferenciar uma empresa de seus
concorrentesja que, da perspectiva do consumidor,uma marca bem valorizadae bem
posicionada pode facilitar a decisdo de compra e aumentar o nivel de satisfacdo com
um produto ou servico (AAKER, 1998).

A solidificacdo da identidade corporativa de uma empresa, s6 € possivel
guando existe uma conciliacdo entre as acdes do branding e do design. Quando essa
relacdo acontece de forma positiva, surgem marcas que passam a ser mais que um
simples nome no mercado, as marcas essenciais para o dia-a-dia daqueles que as
adquirem (FASCIONI, 2005).

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Problema consiste em dizer de maneira explicita, clara, compreensivel e
operacional, qual a dificuldade com a qual nos defrontamos e que pretendemos
resolver. O objetivo da formulagdodo problema da pesquisaé torna-lo individualizado,
especifico (LAKATOS, 1991).

Para Lakatos (1991), uma vez formulado o problema, com a certeza de ser
cientificamente valido, propde-se uma resposta “suposta”, provavel e provisoria, isto
€, uma hipdtese. Ambos, problema e hipétese sdo enunciados de relacdes entre
variaveis, a diferenca reside em que o problema constitui sentencainterrogativa e a
hipotese sentenca afirmativa.

Segundo Gil (1991), nem todo problema € passivel de tratamento cientifico, é
preciso identificaro que é cientifico daquilo que ndo é. Um problema é de natureza

cientifica quando envolver variaveis que podem ser tidas como testaveis.
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Dessa forma, para Cecato e Rech (2010) o mercado cria um novo conceito, 0
branding, visando interligar diversas areas relacionadas ao produto, como design,
marketing, administracdo, entre outras. Este conceito se encaixano 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. De
acordo com Pinto (2006), internacionalmente branding corresponde a gestdo de
marca, e o valor que a marca representa € designado brandig equity.

Sendoassim, este trabalho é norteado pelo problema de pesquisa: Como 0 uso
do branding pode agregar vantagem competitiva sustentavel em um negécio?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

Para Rocha (2017) o objetivo da pesquisa foi desenvolver um modelo tedrico
para a resolucao da questdo de pesquisa relacionando a, como o0 uso do branding
pode agregar vantagem competitiva sustentavel em um negocio?

O problema € uma questao a investigar, objetivo é o resultado a alcancar. O
objetivo geral sera a sintese do que se pretende alcancar e os objetivos especificos
explicitardo os detalhes e serdo os desdobramentos do objetivo geral (VERGARA,
1998).

1.3.1 Objetivo geral

Identificar como o uso do branding pode agregar vantagem competitiva

sustentavel em um negécio.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Explicar o marketing e suas funcoes;
b) Conceituar marca;

c) Evidenciar as ferramentas de gestdo de marca;
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d) Conhecer os componentes de uma marca;
e) Identificar como o uso do branding pode agregar vantagem competitiva

sustentavel em um negécio.

1.4 JUSTIFICATIVA

Justificativa do tema € a parte do trabalho em que se fundamentam os motivos
para realizar aquelapesquisacientifica. E o elemento que justifica o trabalho (AAKER,
2007).

Conforme Aaker (2015) num mercado competitivo como nos dias atuais, onde a
globalizacdo eliminou as barreiras geograficas, a capacidade de diferenciar os
produtos e servigos dos concorrentes passa a ser algo fundamental para o sucesso
de uma empresa. E para alcancar esta diferenciacdo as empresas investem tempo e
recursos no desenvolvimento de marcas.

O trabalho apresenta uma visdo contemporanea do papel e da importancia da
comunicacao de marketing e da gestdo de marcas. No atual ambiente de mercado, é
preciso abordar as estratégias para construir o valor da marca considerando o
posicionamento desejado, a escolha inicial da identidade da marca e como esta
identidade € gerenciada e integrada no programa de marketing. As ferramentas de
comunicagao sao 0s meios pelos quais as organizacdes informam, persuadem e
relembram seus clientes sobre as marcas vendidas. A obtencdo de vantagem
competitiva sobre os concorrentes pode advir do correto gerenciamento dessas
ferramentas de comunicacao de marketing, que levam ao alcance do publico-alvo por
meio de mensagens persuasivas, aumentando o valor das marcas (AAKER, 2015).

O aspecto mais importante é a compreensao de que a marca € um ativo ou
patrimonio de uma empresa, e nao mais uma questdo de imagem apenas. Marcas,
por serem intangiveis, quando bem gerenciadas podem ter vida atil infinita. Assim,
torna-se necessario identificar e medir como a marca cria ou ndo valor econdmico
para uma empresa (AAKER, 2015).

Branding € de suma importancia para um negocio pelo impacto que causa em
uma empresa. Branding pode mudar a percepc¢éo da marca no mercado, sendo capaz

de reverter o cenario social e econdmico de uma empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Tedrico geralmente estabelece um ou mais capitulos de uma
monografia e uma ou mais se¢fes de um artigo tedrico-empirico. Com ele o(s)
autor(es) busca(m) demonstrar aos leitores como aquela pesquisa se encaixa no
campo de estudo e quais escolhas tedricas foram feitas para subsidia-la. O
Referencial Teorico representa a base teorica a partir da qual sera feita a analise de
dados da pesquisae suaconstrucao evidenciaodominioque o pesquisador tem sobre
o tema. Geralmente, cadateoria ou construto geral a ser utilizadoao longodo trabalho
sera abordado em uma sec¢éao ou capitulo especifico do Referencial Teérico (RIDLEY,

2008). Assim, o Referencial Tedrico

[...] € onde séo feitas conexdes entre 0s textos originais nos quais vocé se
baseia, e onde vocé posiciona a sua pesquisa em relagdo a outras fontes. E
a oportunidade de estabelecer um dialogo escrito com pesquisadores na sua
area e, a0 mesmo tempo, mostrar que vocé se envolveu com o corpo de
conhecimento subjacente a sua pesquisa, o compreendeu e respondeu a ele.
[...]é onde vocéidentificaas teorias e pesquisas anteriores que influenciaram
sua escolha de tema de pesquisa e a metodologia vocé esta escolhendo a
adotar. Vocé pode usar a literatura para apoiar a identificacao do problema
de pesquisaou para ilustrar que existe uma lacuna nas pesquisas anteriores
gue precisa ser preenchida (RIDLEY, 2008, p.2).

2.1 MARKETING

Marketing € uma palavra do idioma inglés, sendo derivada de market
(mercado). Por isso, o marketing é muito além de vender um produto ou servico e
engloba também outras atividades relacionadas ao mercado (KOTLER, 2006).

Por tanto, marketing € o processo de planejamento e execuc¢ao do conceito, do
preco, da comunicacao e da distribuicéo, de ideias, bens ou servigos, de modo a criar
trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais (KOTLER, 2006).

Para Kotler (2006), a finalidade do conceito de marketing é fixar a atencao dos
gestores no atendimento das amplas classes de necessidades do consumidor mais
do que nos produtos atuais da empresa, ou na elaboracdo de métodos de atracdo de
consumidores para os produtos atuais, as vendas.

Para Kotler (2006), Marketing € atividade humana dirigida para satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca. Segundo Darroch et al (2004), as
definicbes da AMA refletem a evolucgéo do conceito de marketing, conforme expresso

na Quadro 1 e contempla diversas digressoes.
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Quadro 1: Definicbes de Marketing pela AMA

Definicdo da AMA Enfase
Marketing é o desempenho de| 1. Funcdo gerencial de alocacdo da
atividades que direcionam o fluxo de | producéo de bens e servigos
bens e servicos dos produtores aos | 2. Marketing € uma atividade de negdcios
consumidores. AMA 1935

O Marketing cria mercados hum processo que gera relacionamentos, vinculos.
Beneficiando todos os elementos que interagem na troca. E uma arte, onde um
conjunto de técnicas que sdo usadas de acordo com a competéncia dos usuarios,

permite que as trocas sejam feitas da melhorforma. Podemos acompanhara evolucéao
do conceito de marketing por essas quatro definigdes:

Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tem valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral (AMA, American Marketing
Association, 2007, p. 2).

E o processo de planejar e executar a concepcao, estabelecimento de precos,
promocdes e distribuicdo de ideias, produtos e servi¢os, a fim de criar trocas
gue satisfacam metas individuais e organizacionais (AMA, American
Marketing Association, 1995, p. 2).

E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros (PHILIP KOTLER, 1998, p.2).

Desempenho das atividades de negécio que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor ou utilizador (AMA, American Marketing
Association, 1960, p. 2).

Desde entdo, o Marketing foi conceituado de diversas formas adaptando-se as
realidades e mudancgas do mercado.

[...] Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as realizacdes de forca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente
de atuacdo e o impacto que essas reagcfes causam no bem-estar da
sociedade (LAS CASAS, 2001, p. 26).

O Marketing pode ainda ser conceituado como:

[...] um processo de planejar e executar a concepcéo, estabelecimento de
precos, promocdao e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 4).
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2.1.1 Evolucéo historica

Olhando para a historia do mundo, podemos dizer que as negociacdes entre
pessoas existem desde sempre. Essa evolucéo se estende, em partes, ao marketing.
Ele esta presente na sociedade h& muito tempo, mesmo que antigamente isso fosse
de forma discreta. E possivel que muitos comerciantes faziam marketing sem saber,
j& que eles definiam seus produtos, através do valor, anunciado e posicionamento
(KOTLER, 2006).

Influenciada pela primeira Revoluc¢éo Industrial, a orientacdo para a producao
seria a mais antiga das quatro, sustentando a ideia de producdo em massa e reduc¢ao
de custos. Entende-se que o consumidor da preferéncia a produtos de baixo custo
que estdao em grande disponibilidade no mercado. Posterior a orientacao da producao,
por volta de 1930, surgiu a orientacdo voltada para a venda. Nela as empresas
consideram que o esfor¢o agressivo de vendas é o melhor jeito de garantir o sucesso
organizacional, ja que a acdo do mercado havia se invertido, tornando a oferta maior
que a demanda de consumo (KOTLER, 2006).

Nas décadas de 1950 e 1960, o pensamento de Marketing girou em torno da
gestdo do produto. Nessa modalidade, a empresa entende que a qualidade,
desempenho e concepcédo do produto influem na decisao de compra do consumidor,
investindo assimem artigos com desempenho superioraos produzidos anteriormente.
A partir dai, o interesse em satisfazer o cliente se reforcou como principal foco
empresarial e a orientacdo para o marketing se consolidou. Por ser a mais recente
das orientacdes empresariais, a orientacdo para o marketing € considerada a mais
efetiva das quatro e €, atualmente, a mais praticada pelas instituicdes devido ao alto
grau de exigénciados consumidores. Nela, compreender o consumidor e responder

as suas expectativas é o fator direcionador das atividades institucionais (KOTLER,
2006).

Ja nasdécadas de 1970 e 1980 da gestao de clientes e nos anos 1990 e 2000
da gestdo da marca, passando pelo estabelecimento e conceitos como o Marketing
Mix de Neil Borden, nos anos 1950, e pelos 4 Ps (produto, preco, praca € promocao)
na década de 1960 (KOTLER, 2006).
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Figura 1 - 4 Ps de Marketing

Mix de marketing

/N

P

Produto Praga
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cculpertu ra
Design Varleﬁades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estogque
Transporte

Embalagem

Tamanhos

Servicos =

Garantias greg:o : Promogao

Devolucdes reco delista Promociodevendas

: Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas
Prazo de pagamento Relacdes plblicas
Condighes de financiam ento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).

Os autores apontam para trés possiveis estagios na evolucéo da filosofia de
Marketing: o Marketing 1.0, com foco industrial, centrado em produtos e em vendas,
de naturezatatica; o Marketing 2.0, da era da informacéo, voltada para o consumidor
e suasatisfacdo, de natureza estratégica; e, finalmente, o Marketing 3.0, voltado para
os valores e na transformacdo do mundo em um lugar melhor. A Tabela 1 resume a
comparagao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma maneira geral. Conforme atesta

Kotler (2006):
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Tabela 1 - Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 € 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objerivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolucio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produte

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coracio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missdo, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboracio
um-para-muitos

Fonte: Kotler (2010, p.14).

A evolugéao para o Marketing 3.0 traz a importancia de evoluir simplesmente da
estratégia de “diferenciacao” para o conceito de “fazer a diferenca” nos espacos em
gue a organizacgao atua, criando praticas responsaveis que alcancemnovos mercados
e consumidores, contribuindo para a incluséo social e para o desenvolvimento
sustentavel das comunidades, ou seja, € preciso criar novas formas de relacionar-se
com as pessoas, moldando as acdes da organizagao aos valores e crencas da
comunidade,numa atuacao local e de acordo com contextos especificos, mesmo num
mundo cada vez mais globalizado (KOTLER, 2006).

Por altimo, Philip Kotler, considerado o pai do marketing moderno, nos trouxe
a definicdo do Marketing 4.0, que é o0 modelo que mais se encaixa aos dias
atuais. Nele é abordada a mudanca do comportamento dos consumidores, bem como
o potencial de se tornarem aliados da marca. Antes, se ja existiam varias ofertas de
produtos semelhantes cercando o consumidor, agora esta oferta € muito maior
(KOTLER, 2006).

E hoje, devido ao fato de as pessoas estarem online 24 horas por dia, todo tipo
de produto e servigo parece nos rodear o dia todo, além de facilitar a comunicacdo
entre os consumidores, o que fica evidente como quando, por exemplo, entramos na
internet para conferira opinido de outras pessoas antes de comprarmos um produto.

Nessa era digital, um consumidor tem enorme influéncia sobre o outro a partir da
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experiéncia que teve do produto e com a marca e, por iSso, uma estratégia assertiva
é fazer com que esses consumidores se tornem promotores da mesma, avaliando
positivamente toda a experiénciade compra, conseguindo,cada vez mais, um numero
maior de aliados da marca (KOTLER, 2006).

2.1.2 Ferramentas de marketing

As ferramentas de marketing digital estio em constante evolugcéo e
crescimento, por isso ao longo dos anos tém sido adaptadas e preparadas. Através
dessas ferramentas, €& possivel conhecer, analisar, promover e vender 0sS
produtos/servicos de uma empresa, tendo em conta os objetivos definidos pelo
negocio. Algumas das ferramentas sdo: Website, CRM, E-mail Marketing, Mobile
Marketing, Social Media, Content Marketing, Search Marketing, Marketing Analytics
(ARAUJO, 1990; CHAFFEY, ELLIS-CHADWICK et al. 2009; KIRTIS e KARAHAN,

2011; RYAN, 2014).

2.1.2.1 Website

Para Ryan (2014), o Website € uma das principais fontes de valor do marketing
digital,uma vez que sera a frente da empresa online, é o eixo principal a volta do qual
toda a presencase centraliza. Desse modo, deve ser construido de forma competente,
ou seja, deve estar voltado para dois aspectos fundamentais que sao: atingir os
objetivos da empresa e satisfazer as necessidades do publico-alvo. Mas
primeiramente € importante saber quem é o publico-alvo, pois sera a aceitacédo do seu
sucesso. Importa, portanto pensar na forma como os utilizadores irdo conceder ao
Website da empresa, o que pretendem e como poderd o site satisfazer as suas
necessidades. Caso no Website seja possivel comprar diretamente os produtos — loja
online (e-commerce) - sera ainda mais importante, pois tera que otimizar o site de

forma a dirigir os utilizadores a compra.
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“As tecnologias relacionadas com Websites encontram-se consolidadas, de tal
forma que a internetesta sendo vista como uma revolugao que ird mudar a forma de
fazer marketing” (KOTLER, 2000).

2.1.2.2 CRM

Para Kotler (2006) os avancos na tecnologia digital tiveram impacto ndo s6 na
teoria, mas também napratica de Marketing. As tecnologias ampliarama oportunidade
de obter dados relevantes dos clientes, aumentaram o foco no relacionamento com
clientes e aumentaram a percepcao dos clientes. Por isso, os clientes, sdo abordados
por varias empresas e com ofertas muito semelhantes, tornando-se mais exigentes,
dificeis de agradar, inteligentes e mais sérios sobre 0s precos.

Por isso, o grande desafio é fidelizar os clientes, criando relacionamentos
longos, sendo necessario melhor conhece-los. Uma das ferramentas que é possivel
obter essa informagdo chama-se CRM (Customer Relationship Manager), que em
portugués significa gestdo de relacionamento com clientes. Segundo Brown (2001) é
uma ferramenta que permite a empresa analisartodos os clientesnas diferentesfases
do ciclo de vida!, e que escolha o melhor programa de marketing consoante as
caracteristicas dos seus clientes.

No entanto para Kotler (2006), as empresas nao devem utilizar apenas como
uma ferramenta de marketing digital para conquistarnovos clientes, mas também para
melhorar e desenvolver as relagbes comerciais existentes, desenvolver novos
servigos, reduzir custos associados ao processo de transacdo e aumentar a eficiéncia
da cadeia de abastecimento.

A gestdo do relacionamento com o0s clientes, esta orientada para o
aperfeicoamento do valor da carteira dos clientes da empresa, através da utilizacao
de um conjunto de solucdes de negdcio digital, situadas na melhor interacdo da
empresa com eles (HERRMANN; HODGSON, 2001).

1 Infancia, fase adulta e velhice: fases da vida. Todos 0s seres vivos passam por duas etapas da vida:
0 nascimento, que é quando ela comeca; e a morte, que é quando ela se encerra. O periodo entre o
nascimento e a morte varia bastante, de acordo com a espécie e diversos outros fatores, como a
qualidade de vida.
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Manter clientes existentes, e construir relacionamentos com o publico-alvo
beneficiam as empresas e os clientes, e por isso é considerado um dos elementos
importantes no marketing digital. Contudo, para Ryan (2014) o CRM desempenhaum
papel importante em atingir e manter clientes satisfeitos, de forma a desenvolver e
reforcar a relacdo com os mesmos, aliando pessoas, processos e tecnologias,
permitindo aprender mais sobre as necessidades e comportamentos. A boa relagdo
com o cliente €, assim, a principal chave do sucesso de um negacio.

Em resumo o CRM é uma ferramenta importante uma vez que é possivel
entender melhor o cliente, 0 que compra, o que 0 motiva, como reage, criando um
perfil completo do potencial do cliente. SO ap0s essa analise seré possivel utilizar o
CRM como estratégia de forma a direcionar produtos e propagandas personalizadas

ao publico-alvo, aumentando a fidelizag&o e rentabilizacdo (KOTLER, 2006).

2.1.2.3 E-mail marketing

O e-mail marketing uma das ferramentas mais antigas, embora hoje em dia a
mesma se mostre menos competente, devido a elevada quantidade de SPAM (que
consiste em utilizar meios eletrbnicos para enviar mensagens que nao foram
solicitadas) que é diariamente enviado, continua a ser uma ferramenta bastante util
para o relacionamento com clientes atuais (RYAN, 2014). No entanto Lu, Fu et al.
(2007), considera-a como a inovagao mais importante nos canais de comunicacao,
com maior popularidade e com maior crescimento de utilizadores, e assim
considerado o canal de comunicacao com grande crescimento.

“‘E-mail marketing é a ferramenta mais proxima da abordagem tradicional’
(CHAFFEY; ELLIS-CHADWICK ET AL, 2009, p. 18). Para Torres (2009) o e-mail
marketing tem algumas limitagbes, uma vez que se trata de marketing direto,
isoladamente trara poucos resultados por isso deve ser sempre utilizado como
complemento de outras ferramentas.

E-mail marketing € considerada uma ferramenta intrusiva, porque entra no dia
a dia do cliente sem ele desejar, por isso ha cuidados que devem ser tidos em conta
para que o mesmo nao seja confundido com SPAM, por tanto é importante a criacao

de uma boa lista de forma a obter 0 maximo retorno sem provocar uma reacao
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contraria (TORRES, 2009). As empresas que usam essa ferramenta como um
instrumento de aquisi¢ao de novos clientes sdo consideradas pelos recebedores como
e-mailsindesejados, umavez que naoderam autorizacao para fins comerciais. Desse
modo, esta pratica leva a uma taxa de rejeicdo mais elevada e costuma ser um
processo dificil e demorado, e pode ainda ter o efeito contrario ao desejado, ser
considerado como SPAM (MILLER, 2012).

2.1.2.4 Mobile marketing

Varshney, Mallow et al. (2002) Thompson (2014) dizem que o Mobile Marketing
é aferramenta de marketing digital mais recente e por isso as suas capacidades ainda
sdo desconhecidas pela maior parte dos marketers. Apesar que ja comeca a ser
reconhecida como uma ferramenta que permite aos clientes ou publico-alvo acesso a
conteldo em qualqueraltura do dia e em qualquer lugar, por isso nos ultimos anos
tém crescido. Mobile Marketing sdo acdes de marketing realizadas através de
dispositivos moéveis.

Cada vez mais as pessoas tém smartphones e acedem a quase toda a
informacdo através deles, como por exemplo, e-mails, redes sociais, internet, jogos,
aplicagcbes moveis, entre outros. O que torna essa ferramenta valiosa para as

empresas, uma vez que podem contactar diretamente com o seu publico-alvo.

2.1.2.5 Social media

Busscher e Von Raesfeld-Meijer (2013), consideram o social media como uma
ferramenta de marketing digital importante, apesar disso, Weinberg e Pehlivan (2011)
referem que ndo é um substituto perfeito para o marketing tradicional. Os profissionais
de marketing podem efetivamente usaro social media,levando uma mensagem direta
ao consumidor, continuando o destague nos objetivos tradicionais. Logo, recorrem ao
Word Of Mouth, Linkedin, Facebook e Twitter para comunicar a marca de forma
gratuita, sugerindo que essas ferramentas sdo mais eficientes e eficazes que e-malil

marketing, marketing direto e telemarketing.
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Conforme Busschere Von Raesfeld-Meijer (2013), a comunicacao € a chave
para qualquer relacionamento. Para uma empresa € importante saber planejar,
implementar e conduzir um processo comunicativo. Todas as empresas devem
preocupar-se ndo sé com a comunicagédo interna, mas, também, com a comunicagao
externa (com os seus clientes). A comunicacdo externa é de modo particular no
tamanhoem que os alvos desta acdo poderao ser formadores de opinido e poderéo
auxiliar na preservacao da imagem da empresa.

Por tanto, falando em poucas palavras social media € qualquercoisaque utiliza

a internet para facilitar conversas entre pessoas” (BREAKENRIDGE, 2008).

2.1.2.6 Search marketing

Search Marketing é uma ferramenta usada para ganhar presenca e trafego
online através de estratégias pagas em motores de pesquisa como a Google, Binge
Yahoo. Essaforma de publicidade deu origem ao crescimento do comércio eletrdnico,
e por essarazao que nos ultimosanos os fatores de pesquisatém desempenhadoum
papel muito forte nas estratégias de marketing de varias empresas (DINNER, VAN
HEERDE etal, 2014; LUO COOK et al, 2011).

Search Engine Marketing (SEM) é a utilizacdo de anuncios pagos nhas paginas
de resultado da pesquisa, havendo assim a oportunidade de uma empresa divulgar
0S seus produtos ou servicos ao lado dos resultados orgénicos do Google. Deste
modo, conseguem chegar mais perto dos consumidores que estdo a procura de
informacéao para efetuarem uma compra, ou seja, 0s que estdo no primeiro estado do
processo de compra do consumidor (LUO COOK et al, 2011).

Segundo Rublescki, (2009) existem varios formatos de publicidade online
atualmente disponiveis na internet tais como:

a) Pay-per-sale (PPS) — A empresa que coloca o anuncio no seu Website
recebe com base no nimero de vendas geradas pelo anuncio, por isso € importante
criar o google adsense para receber esse valor;

b) Pay-per—Action (PPA) — A empresa paga apenas quando for realizada
uma acao ou grupo de acdes (ex: formulario, download.) por ele determinada;

C) Pay-per-inclusion (PPI) — A empresa paga pela inclusédo do seu produto

ou servico em sistemas de classificados online ou nas listas de diretorios;
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d) Pay-per-view (PPV) — A empresa paga pelo numero de vezes que o
anuncio é exibido;
e) Pay-per-click (PPC) — A empresa paga por cada cligue no anuncio,

modelo mais utilizado pelos motores de pesquisa.

2.1.2.7 Marketing analytics

Marketing Analytics ndo se foca apenas no desempenho do Website, mas em
todos os esforcos de marketing realizados e que sejam possiveis medir e otimizacao
das atividades de marketing, quer seja online ou offline, assim podemos ter uma
imagem abrangente de todas as métricas e KPIs? (MOZ).

Existem empresas a focarem-se apenas em ferramentas de web analytics,
como google analytics e Omniture, ou seja, concentram 0s seus esforcos apenas a
medir o desempenho do seu Website, e marketing analytics € muito mais do que isto.
Tem mais havercom andlise das campanhasonline,quaissao as horas do dia e onde
para colocar uma campanha online, qual a melhor hora do dia para enviar e-mail
marketing, qual € o melhor conteudo para envolver o publico-alvo assim como as
melhores horas do dia para publicar nas redes sociais, entre outros (RYAN, 2014).

Uma das plataformas de analise de Websites mais utilizada ¢ o Google
Analytics, que analisa paginas web. Essa tem como objetivo fornecer informacgéo
critica as organizacdes quetenhamas suas paginasweb monitorizadas, para que elas
possam tomar decisdes mais conscientes sobre mudancas a serem implementadas
nas suas estratégias de web marketing. E uma ferramenta bastante completa de
monitorizagdo de paginas web, ndo se limita a mostrar o namero de visitas diarias,
mas também analisar as areas de interesse assim como o0s pontos fortes e fracos da
pagina (RYAN, 2014).

A utilizacdo dessa plataforma de andlise traz muitos beneficios a organizacao,

pois para além de poder melhorar os pontos mencionados, € uma ferramenta que

2 Os KPIs (em inglés Key Performance Indicators) séo os Indicadores-Chave de Desempenho observados
porum negdécio. Ou seja: os valores quantitativos fundamentais que medem os seus principais processos

internos.
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pode ser usada gratuitamente e registar todas as atividades do site, quer as que
provenhamdo google, quer as que provenham de outros pontos de acesso. Assim a
empresa pode saber 0s canais que estdo a gerar mais trafego e potencialmente
investir mais neles (ASCENSAO, 2010).

Nas redes sociais podemos aceder a varios dados disponiveis pelas
plataformas (linkedin, facebook, twitter, instagram.), como por exemplo: namero de
visualizacfes de post, de interacao, likes, partilhas, entre outros. Cada uma das
plataformas tem o seu dashboard (serve para o monitoramento de dados em tempo
real) com toda a informacéao recolhida, a custo zero, mas também existem algumas
ferramentas pagas que sincronizamtodas as plataformas e permitem analises mais
integradas, como € o caso do Hootsuite e Socialbakers. Em relacdo a plataformas de
web analytics, temos o google analytics, radian 6, entre outros, que fornecem
informacdes relevantes acerca dos Websites, tais como o numero de visitantes,
numerode visualizacdes, taxa de rejeicdo, secdes, forma como chegaramao Website,

paginas que visitaram, entre outras (RYAN, 2014).

2.1.2.8 Content marketing

De acordo com Baltes (2015), o content marketing, ou marketing de conteudo,
enquadra-se num modelo de comunicacao sem componente de venda, visto que o
conteudo criado e distribuido no a&mbito do seu processo é essencialmente de carater
informativo, educativo ou Iudico. A esséncia dessa estratégia centra-se na
credibilidade que as empresas transmitem aos consumidores, contribuindo para,
posteriormente, serem recompensadas com a lealdade por parte desses.

O content marketing pode ser definido como uma técnica que cria e distribui
conteudo de valor, relevante e consistente, de modo a atrair uma audiéncia
claramente definida e envolvé-la, com o objetivo de conduzir o cliente a realizar uma
acao que gere lucro para a empresa (Content Marketing Institute, n.d.).

Desse modo, uma boa estratégia de content marketing possui o poder de criar
uma imagem positiva da marca na mente dos consumidores, e consequentemente
atrair, envolver e reter a audiéncia desejada, de forma a ser possivel desenvolver

relacionamentos a longo prazo (BALTES, 2015).
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Segundo Van Egmond (2017), para que qualquer abordagem estratégica de
content marketing seja eficaz, é necessaria a existéncia de processos bem
estruturados e de boas praticas que suportem a sua correta execucado. No entanto,
nédo existe uma formula que assegure o sucesso. Cada empresa devera arquitetar a
sua estratégia tendo em conta a area de negocios em que se insere e as
circunstancias que a compdem, dado que diferentes produtos, mercados e

necessidades requerem diferentes solucdes.

2.2 ELEMENTOS DE DECISOES DOS CONSUMIDORES

A tomada de decisdo do consumidor na hora da compra varia em funcao do
tipo de compra que ele vai realizar. “Consumidores s&o pessoas que compram bens
e Sservicos para si mesmas ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como
insumos” (CHURCHILL, 2005, p. 146).

Na compreenséo de Nickels e Wood (1999), até pouco tempo atras, o estudo
do comportamento do consumidor era principalmente abstrato, concentrando-se em
decisdes e acdes comuns do consumidor. A abordagem fornecia visdes Uteis, mas
elas nao faziam insinuagdo ao comportamento dos consumidores individuais. Em
decorréncia disso, as organizacdes estavam tomando decisbes de marketing sem
conhecer detalhes exclusivas a respeito de seus clientes.

O ensinamento sobre 0 comportamento do consumidor € o estudo de como 0s
individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis, sejam eles tempo,
dinheiro ou esforco, em itens que possuem relagdgo com o consumo. “O
comportamento do consumidorinclui o estudo de: 0 que compram, por que compram,
gquando compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que
frequéncia usam o que compram.” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Kotler e Keller (2006) conclui que as forcas psicoldgicas que formam o
comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega
a atender por completo as proprias motivacdes. Quando uma pessoa avalia marcas,
ela reage ndo apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a
outros sinais menos conscientes.

Schiffman e Kanuk (2000) apresentam um modelo do processo de tomada de

decisdo do consumidor que reflete o consumidor cognitivo, e até certo ponto, o
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consumidor emocional. Este modelo possui trés principais componentes, input?,
processo* e output®.

Para Schiffman e Kanuk (2009), os gestores devem buscar compreender qu ais
os fatores atuam no processo de compra, para tanto € necessaria uma segmentagdo
bem definida, para que o produto seja desenvolvido o mais proximo da expectativa de
seu cliente.

A influéncia que cada fator representa pode variar conforme o produto que sera
comercializado, por exemplo, ao decidir comprar uma roupa, o consumidor podera
optar por qualquer estabelecimento que comercialize vestuarios, no entanto, se
associado a sua necessidade de vestir-se, exista o desejo de status, o comprador
optara por lojas elegantes que imprimam seu poder aquisitivo, inserindo-o a um grupo
social elitizado (BONNE E KURTZ, 1998).

2.2.1 Os estagios do processo de decisao de compra

Kotler (2005) apresenta o “modelo de etapas” e sugere que os consumidores
passam por todas as cinco etapas ao comprar um produto. Mas iSso nem sempre
acontece: os consumidores podem pular ou voltar algumas etapas. A Figura2, mostra

o modelo de processo de compra do consumidor.

3 se baseia nas influéncias externas que servem como fontes deinformacao sobre determinado produto
e influenciam o consumidor quanto a valores, atitudes e comportamento relacionados ao produto. Os
fatores mais importantes sdo as atividades do composto de marketing das organizagcfes, e as
influéncias socioculturais de fora do marketing.

4 esta relacionado & maneira como os consumidores tomam as decisBes. O campo psicolégico
representa as influéncias internas (motivacédo, percepcéao, aprendizagem, personalidade e atitudes) que
afetam o processo de tomada de decisdo dos consumidores. O ato de tomar uma deciséo sera visto
no tépico seguinte.

5 Refere-se a dois tipos de atividades p6s-decisdo intimamente associadas: o comportamento de
compra e a avaliacdo pdés-compra. O objetivo de ambas é aumentar a satisfacdo do consumidor com

sua aquisicao.
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Figura 2 - Modelo de processo de compra do consumidor

Influéncias :;'ﬂ“""c'“ Influéncias
Sociais TS Siwacionais
Marketin ;

Processo de Compra do
Consumidor

Reconhec:memo Busca de Avaliagao de || Decisac de | Avaliagio '
da necessidade Informagoes | alternauvas compra pos-compra
e} | [ — [ ———————

Fonte: CHURCHILL Jr.; PETER, 2005, p. 146.

Como acompra em si é apenasuma parte do processo, Nickelse Wood (1999)
salientam que as empresas precisam dar aos consumidores aquilo que eles querem
em cada umdos estagios do processo de decisdo de compra. A compra € influenciada
pela forma como as organizac¢des aplicam os processos de marketing, assim como

pelo envolvimento do consumidore pelas influéncias externas, situacionais e internas.

2.2.2 Reconhecimento de necessidade

Nessa primeira etapa do processo de tomada de decisdo, o individuo sente
diferencas entre a situagao que ele percebe ser a ideal, em comparacdo com a
situacdo real ocorrida em determinado momento. Ou seja, para Engel, Blackwell e
Miniard (2000) é um modo de desejo que inicia um processo decisivo que por suavez
ocorre através de interacdes diferentes e individuais como valores, necessidades e
influéncias ambientais, particularmente a interacdo social.

Na analise de Schiffman e Kanuk (2000, p. 400), “o reconhecimento de uma
necessidade tende a ocorrer quando o consumidor se depara com um ‘problema’.
Entre os consumidores, parecem existir dois distintos tipos de reconhecimento de
problema. Alguns consumidores séo do tipo estado real, que percebem que possuem
certo problema quando um produto deixa de desempenhar sua funcéao
satisfatoriamente, como por exemplo, quando um relégio deixa de marcar as horas
com precisdo. Por outro lado, ha os consumidores do tipo estado desejado, “para

quem o desejo de uma coisa nova pode deflagrar o processo de decisao”
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Nesse reconhecimento de necessidades, os profissionais de marketing
podem, de acordo com Churchill Jr. e Peter (2005), tentar influenciaros consumidores
a enxergar as necessidades que seus produtos podem satisfazer.

Kotler (2005) destaca ainda que os profissionais de marketing precisam
identificar as condi¢cdes que desencadeiam uma determinada necessidade. Por meio
da coleta de informagfes junto a varios consumidores, esses profissionais podem
identificaros estimulos mais frequentes que produzem interesse em uma categoria de
produtos. Dessa maneira, eles podem desenvolver estratégias de marketing que

despertem interesse nos consumidores.

2.2.3 Busca de informacéo

Apoés a identificacdo das necessidades pelos consumidores, eles podem
procurar informacdes sobre como satisfazé-las. A busca de informacfes varia de
acordo com a experiéncia do consumidor em satisfazer tais necessidades; as fontes
basicas, citadas por Churchill Jr. e Peter (2005), podem ser: fontes internas
(informacdes guardadas na memoéria do consumidor); fontes de grupos (através da
consulta a outras pessoas, como amigos e familiares); fontes de marketing (através
de embalagens, vendedores, propaganda, mostruarios de produtos.); fontes publicas
(independem dos profissionais de marketing e dos outros consumidores; incluem
artigos na midia, por exemplo); e fontes de experimentacao (ao manusear, cheirar ou
degustar produtos até entdo novos pelos consumidores).

Para Schiffman e Kanuk (2000), o consumidor geralmente busca na memaoria
antes de ir buscar em fontes externas de informa¢des uma necessidade especifica
relacionada ao consumo. Uma experiéncia anterior € vista como uma fonte de
informacéo interna. Assim sendo, através das diversas possibilidades de fontes de
informacgdes, o consumidor pode identificar diferentes empresas que possuem um

determinado tipo de produto que lhe agrada.
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Figura 3 - Formacéo de um conjunto considerado na escolha de um produto

[ Todas as marcas na classe de produtos ]
\
Marcas Marcas
desconhecidas conhecidas
\
Marcas
Marcas nido e encontradas ..\/Iarc.as Marcas ndo
encontradas existentes na
encontradas R por busca 3 lembradas
acidentalmente 5 3 memoria
intencional
|
[ Conjunto considerado de opgdes de marcas ]

Fonte: CHURCHILL Jr.; PETER, 2005, p. 149.

O grupo de marcas a serem consideradas pelo consumidor é chamado de
conjunto considerado. A Figura 3 apresenta a formagao de um conjunto considerado

na escolha de um produto.

2.2.4 O prego

A imagem de uma classificacdo baseada somente nos custos e de decisdes
baseadas exclusivamente em preco, e tantas outras que atuam uma vantagem desse
elemento do composto de marketing frente aos demais, foi revelada pelo conceito de
valor que permitiu a evoluc¢éo da visdo contabil do preco, para umaideia abrangente,
baseada no consumidor e em sua percepcdo de valor. Como conceituado por
Zeithaml, (1988, p. 14) e (Mayer, Mariano, Andrade, 2009, p. 2). Ao afirmar que “Valor
percebido é a avaliacao geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado
em percepcdes do que é recebido e do que é dado (...) valor representa um tradeoffi®
entre componentes relevantes dados e recebidos.”

Entende-se que o consumidor executa uma avaliagdo dos custos e beneficios

gue serdo dados com a realizacdo da compra, elaborando um bom senso do preco

6 E uma express&o em inglés que significao ato de escolher uma coisa em detrimento de outra e muitas

vezes € traduzida como "perde-e-ganha".
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praticado pelo mercado. O valor percebido pode variar conforme o perfil do cliente, os
profissionais que determinam o preco baseado no valor, devem observar qual a
importancia do seu produto transmite para seu cliente e tracar estratégias que
justifiquem o preco superiorem desvantagens aos concorrentes. Sendo assim, Bruni
(2010), defende que para definir a cobranca de precos superiores aos custos, é
preciso criar valores ainda mais elevados. Assim, o processo de aumento de valor
passa, necessariamente, pela ampliacdo do conceito de produto.

Kotler (1996) e Bruni (2010), demostra a geracéo de valor como um processo
que parte da utilidade do produto em suprir alguma auséncia, até a melhor forma de

fazé-lo. A Figura 4 mostra os cinco niveis de produto.

Figura 4 - Cinco niveis de produto

Produto potencial

Produto ampliado

Produto esperado

Produto genérico

Fonte: Adaptado de Kotler (1996, p. 377) e Bruni (2010, p.287).

Kotler (1996) e Bruni (2010), 0s cinco estagios observados na Figura 4 sao
facilmente localizados nas ofertas existentes no mercado, como exemplo: para
determinado cliente, pagar um valor superior para frequentar um restaurante que
dispbe de ambiente climatizado, estacionamento amplo, mdsica, assentos
confortaveis, € aceitavel, no entanto, o mesmo valor cobrado pode ser considerado
injusto para um cidaddo que n&do possui 0 mesmo juizo de valor e busca apenas um
local para saciar sua fome. Quanto mais distante do nucleo maior valor agregado o
produto possui.

Encontrar o equilibrio entre o preco percebido pelo cliente e o0 prego aceitavel

para fabricacdo do produto € uma agdo complexa para o gestor, mas fundamental
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para garantir a sobrevivéncia de seu negdcio, visto que o funcionamento do negacio
€ dependente dos recursos financeiros gerados pelo processo de compra e venda.
Para Bernardi (2010), o preco € um valor definido para um produto (perspectiva
interna), portanto um piso, enquanto valor € o preco que o mercado (perspectiva
externa) esta disposto a pagar pelo beneficio percebido, ou seja, o limite.

Kotler e Armstrong (2007) acrescentam ao definirem os limites permitidos na
formacdo do preco, comprovando que esse caminha paralelo a percepcédo de valor

que o consumidor suspende sobre algo. Por isso, a Figura 5 fala sobre as
consideracdes para o estabelecimento do preco.

Figura 5 - Consideracdes para o estabelecimento do preco

Percepgoes de valor N Outras consicderagoes < > Custos do produto
por parte do consumidor intemas & externas

Estratégia, objstivos

y - & Mmix de marketi b s
Limite superior de preco Lo s Limite inferior de preco
Nao hd demanda Nattaes o sl Nao hé lueros

bt & da demanda ST
acima deste preco abaixo deste prego
Estratégias & pregos

dos concorrentes

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 259).

Conforme Kotler e Armstrong (2007), o preco possui uma oscilacdo aceitavel
que deve ser considerado no momento de sua elaboracdo, o valor minimo a ser
aplicado ao custo de producdo, praticar valores inferiores a este acarretara em
transtornos financeiros. Em contrapartida, o valor maximo a ser cobrado por um
produto € estabelecido pelo consumidor, o valor maximo que o cliente considera justo
para ser aplicado sera o limite da classificacdo do produto, em caso de cobrancas

superiores nao havera demanda, considerando que sera entendido como uma
cobrancga injusta.

2.2.5 Qualidade como fator de compra

O termo qualidade possui varios aspectos, de maneira técnica pode ser visto
como a conformidade com normas e padrdes estabelecidos, sendo essa uma analise
profissional voltada para o produto, de modo mais subjetivo pode ser compreendida

como a satisfacdo das expectativas esperadas pelo consumidor, constituindo uma
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definicdo voltada para o cliente. Embora possua complexa definicdo o termo é
entendido e percebido por todos os stakeholde 7 e sua presenca ndo deve ser
negligenciada. Segundo Kotler e Keller (2006), qualidade é a totalidade dos atributos
e caracteristicas de um produto ou servi¢co que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas.

Em uma abordagem diferente voltada para a producéo, Crosby (1979, p.15) e
Veras (2009, p.6), diz: “Qualidade é a conformidade do produto as suas
especificacdes.” Baseando-se somente no produto como detentor de qualidade, a
concordancia do sistema produtivo com os parametros estabelecidos por 6rgaos
competentes é essencial, poistransmite segurancaaos consumidores e transparéncia

guanto a forma de trabalho da empresa.

2.2.6 Preco x qualidade

Existe uma associacdo entre preco e qualidade como sendo diretamente
regular, ou seja, quanto maior o preco maior a qualidade do produto, quanto menoro
valor cobrado, menor a qualidade oferecida. A Matriz de posicionamento apresentada
por Kotler (1998) oferece uma linha aceitavel de precificacdo, onde o valor cobrado é
apresentado como estratégia de mercado, movido pela percepcdo do cliente, a

empresa deve fixar o preco de acordo com a proposta de valor que oferece.

Quadro 2- Nove estratégias de preco e qualidade

Niveis de Preco Praticado

&

E Niveis Alto Médio Baixo

= 1. Estratégia 2. Estratégia de | 3. Estratégia de

= Alta Pre Ito Val Valor Supre

& remium Alto Valor alor Supremo

L Médi 4. Estratégia de] 3. Estratégiade | 6. Estratégia de
\ a Sie y cigw

£ Prego Alto Pre¢o Médio Valor Médio

= : 7. Estratégia de] 8. Estratégiade | 9. Estratégia de

7z Baixa )5 2 =

Desconto Falsa Economia Economia

Fonte: PH|||p Kotler, (1998 p. 4%.

7 Séo, todos os grupos de pessoas ou organizagdes que podemter algum tipo de interesse pelas agdes
de uma determinada empresa. As partes interessadas podem ser desde colaboradores,
considerados stakeholders internos, até investidores, fornecedores, clientes e comunidade, chamados

de externos.
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Tomando por base a visao de Kotler (1998), os pontos 4,7,8 que oferecem um
produto de qualidade média ou baixa a pre¢os altos ou médios, sdo considerados
abusivos para o consumidor, enquanto os niveis 1, 5, 9, oferecem uma oferta
combativel com o preco, mas séo elaboradas para publicos distintos. A estratégia 1
tem um publico-alvoque buscaqualidade superior e S80 menos sensiveis aos precos,
justificando que um produto percebido como tendo qualidade superior poderia cobrar
valores elevados. O ponto 2 enfoca consumidores mais funcionais que ponderam
qualidade e preco no momento da compra, enquanto a estratégia 9 representa os
consumidores que buscam economia financeira. Os pontos 2,3,6 sao utilizados como
meio de competir com as posi¢cdes 1, 5, 9, por meio do oferecimento da mesma

qualidade a precos menores.

2.2.7 Marca como fator de compra

A marca é uma ferramenta de identificacao e distin¢cdo frente aos concorrentes,
que ocorre por meio de simbolos e sinais, mas o termo possui definicdes ideologicas
por vezes intangiveis que sdo absorvidas pelo consumidor e desenvolvidas ou
fortalecidas pelo marketing (KOTLER, 2011).

‘A funcgdo da criagdo de marcas € estabelecer uma consciéncia e um
conhecimento a respeito da empresa e também criar uma confianca dos
consumidores no que ela esta oferecendo. Se ndo houvesse marcas, 0sS
consumidores nédo teriam como diferenciar entre tantos produtos ofertados e
frequentemente estariam decepcionados.” (KOTLER, 2011; OLIVEIRA et al, 2013).

Atualmente os aspectos fisicos ndo criam um forte diferencial, devido ao
desenvolvimento de produtos com capacidades similares. Para fortalecer o consumo,
empresas investem diariamente na sua imagem, associando a essa todos os valores
gue possui, sabe-se que a existéncia de uma marca com a auséncia de valor, a
reduzird apenas ao rotulo de um produto sem sentido proximo a ele (KOTLER, 2013),
desta forma a individualidade marcada em fatores que proporciona uma identificacéo
para os consumidores que ultrapassa os fatores aparentes.

Para Kotler (2013) a marca de imagem € caracterizada por vender produtos
gue transmitem um conceito dos usuarios, os caracterizando como integrantes de um
grupo social, uma cultura, uma classe econdémica, baseando-se em uma abordagem

emocional para se fortalecer.
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E necessario um trabalho de marketing constante, por isso a marca é bem
ligada a mente do consumidor para que o seu valor seja transmitido e incorporado ao
conceito do consumidor. Aplicado no segmento de produtos de complexo julgamento
Ou excessiva exposicdo, pois permite exibir a imagem desejada de riqueza,
individualidade, ou qualquer outra caracteristica que se deseje apresentar. Para o
sucesso da marca, é importante o investimento constante no marketing, a fim de
fortalecer a seu valor aos consumidores, facilitando a disperséo de percepcdes sobre
o0 que ela representa (KOTLER, 2013).

2.3 MARCA

De acordo com Vasquez a marca nao € s6 um logotipo, uma etiqueta ou um
slogan, ela € uma verdadeira essénciaradica em seu significado, um meio de vida,
uma atitude, um conjunto de valores, uma express&o, um conceito (VASQUEZ, 2007).

Uma questdo ainda presente na construcdo do conceito do termo € a
dificuldade emrelacdo a uma definicdofechada. Saorecorrentes as comparagdes que
reduzem esse logotipo e cores atribuidas a uma empresa, no entanto, o conceito vai,
além disso. Segundo Perez (2008), a marca como conceito mercadoldgico refere-se
a um termo, um sinal, ou a combinagéo destes que tem por objetivo distinguiruma
oferta de outros.

Reduzir uma marca a algo restrito, € necessaria a sua Vvisdo como um
organismo vivo que possui uma identidade Unica e caracteristica. Consoante Martins
“[...] marca € um sistema complexo intrincado de informagdes e acbes no qual se
entrecruzam disciplinas diversas e muitos desafios de dificil compreenséo e controle
[...]“*(MARTINS, 2007, p. 117).

Ainda, Perez (2008) reflete sobre a expressdo que uma marca pode transmitir,
esse processo segue a marca uma personalidade, que faz com que seus publicos se
sintam atraidos e representados diante desta manifestacao.

Richers (2000) complementa a visdo de Perez (2008) com a seguinte
declaracdo: a marca deriva da missdo da empresa, ou, mais diretamente, da
habilidade com que esta consegue transmitir seus valores aos funcionérios e
consumidores.

Para Kunsch (2003) estabelece a identidade corporativa como a maneira em

gue ela transmite de forma tangivel os seus atributos, bem como o que ela é e o que
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faz. Com isso podemos entender como um conjunto, que inclui sua fundacéo, sua
histéria de mercado, as pessoas que a compdem, os produtos ou servi¢os ofertados,
seu capital e patrimdnio, entre tantos outros aspectos. Porisso o proposito da marca €
arazdo para a marca existir além de possibilitar o ganho monetério.

Barths, acredita que cada area se apropria da definicdo do termo conforme
suas atribui¢des. O autor afirma que diante da diversidade de conceitos de marca que
¢ literatura apresenta: “[...] cada area de conhecimento tende a apropriar-se do termo
de acordo com as necessidades de adaptacao do conceito as praticas profissionais
[...]* (BARTHS, 2013, p. 51).

Apontado por Martino (2001), enfrentamosum mundo globalizado o qual atodo
momento recebe um monte de informacdes. Frente a isso 0s consumidores nao sao
mais passivos, mas ativos importantes no sucesso de uma empresa. Com isso a
marca possui uma grande importancia no processo, ja que se bem desenvolvida e
construida na cabeca dos publicos, agrega valor ndo apenas reputacional, mas
também monetario.

Conforme Kunsch (2008) com o processo cada vez mais rapido de evolucéao
das tecnologias, as marcas precisam acompanhar o seu desenvolvimento para assim
progredir a sua comunicagdo com o consumidor.

Barths resume bem a func¢do que a marca tem em reuniras informagbese a
identidade da marca “a marca tem carater totalizante e convergente, pois sintetiza os
sentidos e consolida um espago simbalico. “(BARTHS, 2013, p. 55).

Conforme Raissa Serique (2009), a estratégia de marca € um conjunto de
processos, atividades e resultados que fazem com que a marca, por si so, gere valor
aos seusprodutos ou servigcos e consequentemente, satisfaca seu publicode maneira

Unica.

2.3.1 Evolucédo da marca

No ano de 1875, nasceu, nos EUA, a primeira agéncia de propaganda, a J.
Walter Thompson Co. Seus objetivos eram vender andncios nasrevistas e nos jornais
da época, e criar folhetos e catadlogos de apresentacdo desses produtos e das
companhias (LAUTERBORN, 2007). Nessa época, com o0 advento e o rapido
desenvolvimento do mercado editorial, surgiu a publicidade moderna, fruto da

necessidade de financiamento para a viabilizacdo dos veiculos de comunicacao.
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Nos anos 1950, em plena era desenvolvimentista, cuja 0 assunto era a
industrializacao, ela também refletia esse foco no produto (NASCIMENTO, 2007). Seu
papel era vender o que a empresa produzia, atraindo consumidores e criando novos
habitos. De forma didatica, com anuncios voltados a ensinaro consumidora usar o
produto, através de textos informativos e descritivos.

A propaganda?® considerada por muitos um verdadeiro espelho da sociedade,
também é um importante elemento indicativo no processo de construcado das marcas
ancorado na identificacado de produtos. A propaganda travava uma batalha com o
consumidor, ela precisava vencer todos os obstaculos para dar certo a comprar. A
tarefa do “homem de propaganda” consistia em chamar a atencdo, despertar o
interesse, estimular o desejo, criar convic¢ao e induzira acado (VEESTEGARD, 1997).

O amadorismo na profisséo, evidenciado pela diversidade nos formatos dos
anuncios dessa época, bem como pela imprecisdo na periodicidade, comeca a ser
questionado quando as empresas multinacionais passaram a exigir a
profissionalizagdo da atividade, e a técnicanorte-americana de propaganda comercial
comeca a exercer forte influéncia no savoir-faire® da publicidade (CASTRO, 2004).

Além disso, Lipovetsky (2004) enfatiza na quantidade e ndo no individuo, a
publicidade ndo tem poder mecanico, mas estatistico. Nao possui, portanto, o carater
automatico que muitos publicitarios tendiam a atribuir a sua atividade.

Em decorréncia disso, os gastos com publicidade cairam para 25% da verba
de marketing em 1993. Tal reducao causou impactos significativos sobre as agéncias
de publicidade, que, por sua vez, iniciaram um processo de adequacao, ainda em
curso, para redefinir seu papel na construgcéo da marca (NUNES, 2003).

Nos anos 90, a tecnologia comecava a ter importancia cada vez maior na
comunicacdo e na vida das pessoas, indicando que — no final da década -
desempenharia um fundamental papel na economia de mercado (NUNES, 2003).

A propagandatradicional nasceu com a midia tradicional de massa e teve seu
auge com a TV de presenca quase certa, distribuida por grandes redes e contando
com grandes audiéncias. Consequentemente, 0 mercado de comunicacgao criou -se,

estruturou-se e legitimou-se a partir dessa légica de comunicacdo de massa. Perez

8 Propaganda = publicidade
9 O savoir-faire, know-how ou conhecimento processual € o conhecimento de como executar alguma

tarefa.
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(2004) expressa como as teorias de controle e selecédo de midia, a partir de dados
guantitativos, condicionaram a maneira de pensar e de produzir a comunicagao,

As agénciasde publicidade estruturam-se com base no processo de criacdo de
anuncios e veiculacdo em midia tradicional de massa. Nesse contexto, foi criado um
modelo organizacional contemplando as especialidades para construir anuncios. As
principais fungcdes na agéncia de publicidade respondem a essa demanda:
Atendimento, Planejamento, Radio, Televisdo, Cinema, Midia, Criacdo, Trafego e
Producao (SANTANNA, 1996).

2.3.2 Identidade visual

Identidade visual é a representacéo visual e verbal de uma marca, ela suporta,
expressa, comunica, resume e visualiza. E a forma de comunicagio mais curta e
rapida que existe. A construcdo de destaque e reconhecimento é facilitada por uma
identidade visual facil de relembrar e imediatamente reconhecivel (BIRICIK, 2006).

Para Gobé (2002) as marcas devem ser tdo profundas como os seres humanaos,
entdo asidentidadesvisuais devem promover, acompanhare resumir a sua existéncia
dindmica. Porisso a criacédo ou evolucédo de uma identidade visual é considerado um
processo complexo de design grafico.

Desenvolver uma identidade € um processo onde primeiro se deve analisar 0
seu propdsito logistico - funcdes desempenhadas pela marca, o seu significado
intencional e o seu significado acidental - associacdes a performance, ou significados
abstratos, associacOes positivas ou negativas que podem estar fora do controlo da
empresa (PER MOLLERUP, 1999).

Per Mollerup (1999) deve ter também em consideragcao os requisitos proprios a
uma identidade visual, sao eles:

. Visibilidade: sera visivel o suficiente em varios tamanhos e perspectivas?
. Aplicacdo: podera ser utilizada em todas as aplicagfes pretendidas?

. Competicao: distinguir-se-a da sua concorréncia?

. Protecdo Legal: podera ser patenteada?

. Simplicidade: sera facil de compreender?

. Atencdo: atraira atencdo capaz de gerar valor?

. Decéncia: sera considerada como respeitavel?

0o N o o B~ WN P

. Reproducao com coloracao: ira utilizar cores minimalistas e simples ou 0 oposto?
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9. Reproducéao: conseguira funcionar apos ser transformada a preto e branco?

10. Veiculos:funcionaraquando aplicadaemvariados tipos de veiculos, considerando
0 movimento, perspectivas e a sua visualizacdo inversa quando em espelhos?

11. Poder de cativagdo: durante quantos segundos sera capaz de cativar a aten¢ado?
12. Descricao: descreve ou sugere corretamente a natureza e filosofiada marca ou
produto?

13. Tom de voz: este sera compativel com os objetivos da estratégia de marketing ou
branding?

14. Tendéncia: estara adequada as tendéncias atuais?

15. Intemporalidade: ter4 potencial para se tornar uma identidade duradoura?

16. Exceléncia grafica: sera uma identidade de qualidade grafica exemplar?

17. Consumismo: conseguira influenciar as vendas?

18. Trade Mark: é necessario parecer uma identidade visual classica (logétipo com
simbolo e/ou slogan) para ser considerada como tal?

19. Media: precisara de animacdes para ser marcante em medias como a televiséo,
cinema ou internet?

20. Tridimensionalidade: devera ser compativel em meios que utilizam tecnologias
3D?

21. Pronunciacdo: os seus componentes sdo faceis de pronunciar em todos o0s
mercados onde estara inserida?

22. Sons nao-verbais: irA possuir masicas ou sons ndao-verbais associados a
identidade?

23. Discri¢do: conseguira ser discreta quando tal for necesséario?

24. Apreciacao: sera emotiva e facil de apreciar?

A identidade da marca é algo que pode ter muitas formas, Strunk (2001),
argumenta que uma identidade de marca é o resultado de informacdes sobre ela,
trabalhadas de maneira consistente e segundo padrbes jA estabelecidos; essas
informacdes sdo capazes de assumir diversas formas, técnicas e linguagenscom o
objetivo de atingir de maneira certeira os sentidos do publico.

Para Dondis (2003), toda criacdo visual € um tipo de obra de arte, que é
desenvolvida com o0 objetivo de responder a caréncias e necessidades de uma
sociedade, encaixando-se dentro disso o desenvolvimento de identidades visuais.

Na visdo de Strunk (2001), o conceito de identidade visual pode ser definido

como um grupo de elementos graficos que igualam a personalidade visual de um
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nome, produto ou servigo, que possuio compromisso de comunicarsignificativamente
e justamente. Ou seja, fazer existir uma comunicacao eficiente para quem a vé.

Para Wheeler (2009) diz que a identidade € a expressao visual e verbal de uma
marca e que aidentidade de marca € algo real, que apela para os sentidos; é algo que

aumenta a conscientizacao e constréi empresas.

2.3.3 Elementos que compdem as marcas

Por conta das mudancas, agilidade e do grau de concorréncia cada vez mais
elevados nos negdcios, torna-se saudavel entender o comportamento do consumidor
em relacdo as marcas, buscando novas maneiras, ferramentas e elementos de
gerencia-las (KELLER, 2003).

2.3.3.1 Logodtipo e Simbolos

O termo logotipo refere-se a forma como o nome de uma marca € representado
graficamente, através de simbolos ou tipografias (Kotler e Keller, 2006).

Wheeler(2009) consideraque os melhores logétipos sdo aguelesque unemuma
palavra legivel com caracteristicas de uma fonte tipografica e que podem ter
adicionados elementos abstratos ou pictoricos.

A maioria das organizac¢fes procuram um simbolo que inspire sentimentos de
confianca, conforto e empatia. Elas gostam de jogar seguro, mas obviamente, querem
ser diferentes. Pretendem ser modernas, mas obviamente, queremser eternos. Visam
serem fortes e memoraveis, mas obviamente, ndo querem ser ofensivas. Com esse
tipo de requisitos contraditorios é dificil produzir solugdes efetivas.” (OLINS, 1994).

Considerando aimportancia do log6tipo e os elementos que se destacam no seu
desenvolvimento, € também importante que esse tenha capacidade de protecdo a
nivel legal, acessibilidade e eficacia mesmo quando exposto a varias culturas
diferentes, diferenciacdo, compatibilidade com os restantes elementos da identidade,
facilidade de aplicacdo em todos os meios necessarios, reconhecimento anivel global,
intemporalidade e capacidade de alta definicAo em todas as aplicacdes (BIRICK,
2006; BOYETT, 2003).
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Strunk (2001) define log6tipo como a caracteristica da escrita de um nome.
Habitualmente, quando se vé um nome representado por umtipo de letra, esse nome
€ um logdtipo. Todas as marcas possuem um logotipo e a sua finalidade € que seja
capaz de ser efetivamente lido, representando as ligacdes pelos quais a marca €
referida.

Kapferer (2000), construir uma identidade de marca nédo se trata apenas de
estabelecer um carater ou uma individualidade. Quando se esta falando de marcas
fortes, essas possuem diversas caracteristicas combinadas e calculadasque atornam
assim.

Os log6tipos podem ser classificados de duas formas conforme dito por Fishel e
Gardner (2013) em logotipos tipograficos (formados apenas por nome) — 0s que
apresentam seus conceitos por meio de palavras e nao precisam obrigatoriamente de
um simbolo para os acompanhare em logétipos combinados - que como 0 nome ja
diz sdo aqueles que combinam nomes e recursos visuais para existirem. Eles
misturam forma, texto e simbolo de tal maneiraque, mesmo que se possa separa-los
fisicamente, separados esses elementos ndo passaram a mesma mensagem, cada
parte precisa de todas as outras. Os logétipos combinados por sua vez podem se
dividir em combinacfes do nome com simbolo e do nome com grafismo.

Wheeler (2009) diz que uma wordmark pode ser uma palavra ou palavras
independentes, ou seja, o0 nome escolhido para a marca. Por tanto, afirma que as
melhores marcas nominativas sdo as que possuem uma ou mais palavras legiveis
com caracteristicas de nomes distintas e que estdo acompanhadas de um simbolo
(qualquer que seja sua classificacdo) ou ainda que estejam acompanhados de um
grafismo (a imagem néo se dissocia do nome do log6tipo).

Também fala que esses sdo recursos que permitem a memorizagao,
diferenciacéo e ligacdo do consumidor com o produto (STRUNK, 2001).

E importante reafirmar que uma marca vive, acima de tudo, da imagem que
transmite e da relacdo que consegue firmar com o seu publico. Por isso, sempre que
se pensa em uma identidade, em um logétipo e naquilo que o compde, € preciso ter
em mente durante todo o processo de criacdo que tudo causard impacto e fara
diferenca junto ao publico consumidor (TAVARES, 2014).

O log6tipo é constituido por trés pilares principais: cor, forma e nome. Wheeler

(2009) os definiu a partir de uma sequéncia cognitiva: o cérebro reconhece e
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memoriza primeiramente a forma, depois vem o reconhecimento da cor, e por ultimo

o reconhecimento da linguagem (nome).

2.3.3.2 Nome

Delano (1999) e Boyett e Boyett, (2003) menciona que nesse elemento os sons
da fala € um fator de grande importancia, e deve ser utilizada para relacionaro nome
a conceitos positivos e evitar 0os negativos, como por exemplo, néao utilizar nomes
acabados em “is” por ser algo associado a doencas. Um nome de uma marca, servigo
ou produto deve conseguir satisfazer as seguintes necessidades:

a) Capturar a esséncia, individualidade e espirito do produto;

b) Ser apropriado para a categoria de produtos em que se insere;

c) Despertar a atencao e inspirar a imaginacgao;

d) Criar umaimagem visual e som a nivel mental com a capacidade de entrar na
memoria de longa duracédo do consumidor;

e) Sersimples e facil de pronunciar;

f) Transmitir uma mensagem apropriada;

g) Sercapaz de tornar crediveis as promessas feitas pelo produto.

Dentro do universo de criacdo de uma marca esta inserido o processo de
naming'®, que é uma parte do branding! que se dedica ao estudo e criacido de nomes
para marcas (LOBO, 2013).

Rodrigues (2011) e Martins (1999) apresentam também que o naming é o
processo de criacdo de nome de uma marca, e que é realizado por agéncias de
publicidade e comunicacdo, marketing e escritérios de design com o objetivo de
desenvolver nomes criativos e significativos. E uma atividade interdisciplinar que
depende de conhecimentos especificos de diversas areas como linguistica, marketing,

design e direito.

10 Naming significa, literalmente, nomear. Na comunicacdo, trata-se de um conjunto de técnicas
utilizadas para desenvolver e criar nomes de produtos, servicos, empresas, eventos ou, ainda, um
projeto em geral, com o objetivo de diferenciad-lo de outras agdes ou campanhas.

11 Branding é um sistema de comunicagdo que tem o intuito de fazer com que um potencial consumidor

de uma marca, perceba esta marca como a Unica solugédo para o que ele busca (LOBO, 2013).
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O nome é importante ndo so6 por ser o indicadoressencial damarca, a base tanto
para os esforcos de conhecimento, como de comunicag¢do como também pelo poder
que carrega de formar a esséncia do conceito da marca (RODRIGUES, 2010).

Refatti et al. (2014) dizem que 0 nome € uma palavra usada para dar sentido e
diferenciaras coisas, lugares, animais e pessoas. A palavratem o poder de comunicar
e transmitir sentimentos, criando ideias e associagoes.

Lobo (2013) faz uma comparacéo sobre criacdo de um nome, quando diz que:
dar o nome a um prédio € algo mais complicado do que o construirpois, 0 nome é que
cria valor, identifica o projeto e o pde no mapa.

Kotler (2006) compartilha desse pensamento ao afirmar que o nome da marca
se torna a base em que se constrdi uma historia sobre as qualidades especiais do
produto.

A escolha do idioma do nome de um logétipo é algo que pode comprometer a
aceitacdo da marca, e a globalizacdo foi algo que permitiu uma aproximacao de
culturas a partir da diminuicdo de fronteiras entre paises e unificacdo de codigos e
linguagens. Isso fez com que o estrangeirismo estivesse cada vez mais presente na
escolha de nomes de marcas (PAIXAO, 2015).

Porto e Soyer (2018) apresentam sobre o estrangeirismo na escolha do nome
de marca. Atualmente o inglés possui o status de lingua bésica e vem sendo usada
como a lingua que mais empresta termos para outras linguas, ressaltando que o
estrangeirismo inglés esta sendo visto por toda a parte. Uma marca com nome inglés
pode estar ligada a uma imagem mais positiva e os consumidores estao dispostos a
dar mais dinheiro por isso.

Fernandes e Alves (2014) como citado em Porto e Soyer (2018) articulam que
essa disposi¢cdo do consumidor de pagar um preco mais elevado se da pelo fato de
gue a marca com nome estrangeiro parece ser importada, simulando um custo maior
e dando propriedade para cobrar mais caro.

Azevedo e Farhangmehr (2003), também afirmam em seus estudos que as
pessoas preferem marcas nacionais com nomes estrangeiros, e estdo dispostas a

pagar mais por uma marca com essa caracteristica.
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2.3.3.3 Cor

Ganem et al. (2014) argumentam que por ser um elemento basico da
comunicacgdao visual, a cor chama a atencédo logo que é visualizada, auxiliando os
demais elementos visuais a transmitir a mensagem para quem os recebe.

A cor sempre foi motivo de estudo em diversos campos: a psicologia, a fisica, a
moda, as artes, o design, entre outros. Uma de suas defini¢des pode ser, a cor é uma
onda luminosa que atravessa os olhos, € também uma criacdo do cérebro, um
sentimento visual, como se cada um estivesse a observar a cada momento uma
imensa variedade de cores que saltam da natureza (FARINA, PEREZ e BASTOS,
2006).

A reacdo do individuo a cor é algo particular, subjetivo e que esta ligado a varios
fatores psicodinamicos das cores em comunicacdo (FARINA, PEREZ e BASTOS,
2006)

Por isso deve-se levar em consideragdo que a cor € um fendmeno que aparece
de modo distinto a cada individuo, de acordo com suas experiéncias acumuladas
(GOETHE, 2013).

2.3.3.1 Circulo Cromatico

Para Birren (1970) o circulo cromatico ou roda das cores € 0 recurso primario
para organizacao do complicado mundo das cores, pois traz a base para combinacéo
das cores. Seu conceitofoi explorado e aprimorado por diversos tedricos. Comecando
com o circulo de Newton, chegando ao mais usados atualmente, o circulo
desenvolvido por Johannes Itten que é formado por doze cores uniformemente
espacadas, com as cores complementares opostas totalmente uma a outra.

O circulo é uminstrumentofundamental no design pois, mostra as possibilidades
cromaticas, localizaas cores compativeis (ou vizinhas),complementares (ou opostas);
as harmonias geométricas em triangulos, quadrados e hexagonos e outras
combinacdes na harmonia cromatica (SILVEIRA, 2015).

O circulo, como mostra a Figura6 composto por 12 cores diferentes: vermelho,
amarelo, azul, violeta, laranja, verde, vermelho-violeta, vermelho-laranja, amarelo-

laranja, amarelo-verde, azul-verde e azul-violeta.
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Figura 6: Circulo Cromético

Fonte: Johannes Itten (1961 p. 32)

A cor é algo que esta sujeito a dois fatores: a natureza das coisas que se
observa e da luz que a esta iluminando, € uma sensacao gravada pelo cérebro, onde
o olho a recebe como uma mensagem e repassa ao cérebro e ao receptor (FARINA,
PEREZ e BASTOS, 2006).

Pedrosa (2003) classifica as cores em trés grupos distintos:

a) As cores primdrias: as trés cores indecomponiveis!?, que dédo cor a toda
natureza (amarelo, vermelho e azul);

b) As cores secundarias: as cores formadas por uma mistura equilibrada de
duas cores primarias (laranja, verde e violeta);

c) As cores terciarias as cores formadas pela mistura de cores secundarias
entre si e de uma cor secundariacom uma primaria que ndo entra em sua
composicéo (vermelho-violeta, vermelho-laranja, amarelo-laranja, amarelo-
verde, azul-verde e azul-violeta).

Heller (2012) afirma que a cor é mais do que um fendmeno 6tico, mais do que

um instrumento técnico e que os tedricos das cores diferenciamas cores primarias
(vermelho, amarelo, azul) das cores secundarias (verde, laranja, violeta) e das cores

mistas, subordinadas. Aquindoh&unanimidade a respeito do preto e do branco serem

12 Que ndo se consegue decompor; cujos componentes ndo podem ser decompostos.
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cores verdadeiras — apesar de na psicologia, as cores primarias, secundarias, e
terciarias serem independente, ndo podendo ser substituida por nenhuma outra.

Ainda em questao o castanho, que apesar de resultar de uma mistura de cores,
€ pela psicologia considerado uma cor, sendo a cor mais frequentemente rejeitada
pelas pessoas, apesar de na moda ser uma cor muito presente - 0s tons terra sé&o
bastante apreciados — contudo ndo € uma cor muito utilizada e falada (HELLER,
2012).

Goethe (2013) foi o primeiro a enxergar a relacéo entre a psicologia e as cores,
ao discutir a teoria de Newton de que as cores possuem apenas um aspeto fisico.

Dentro do sentido psicoldgico e no que condiz ao universo da moda, Heller
(2012) destaca a combinacdo entre o preto e o branco, que passam a ideia de
elegancia, e por isso sdo cores que nao saem desse universo;estando o preto sempre
muito presente no mundo da moda, que o argumento é um atestado de requinte;e o
branco por sua vez — com sua simplicidade que de inicio era tida como um simbolo
de status social - atravessou 0s séculos e também se tornou umsinénimo de elegancia
e sofisticagéo.

Além do sentido psicolégico, o preto e branco sdo cores muito usadas no meio
digital, principalmente ao se pensar na acessibilidade que as cores devem possuir
nesse meio e a percepcao visual cromatica de que o preto e branco tém a capacidade
de fazer o consumidor se prender mais a marca e ao conceito. Combinadas as duas
cores transmitem respeito, credibilidade,emocéo, dramaticidade, criatividade (KLEIN,
2013).

Tarkovkski (2010) fala também do uso do preto e branco afirmando que por mais
que o mundo seja colorido, essas duas cores se aproximam de uma verdade
psicoldgica, fundamentada em propriedades especiais da visao e audicéo.

E ainda Munhoz (2016) fala que essas cores funcionam bem no online
justificando a estrutura do funcionamento do olho humano, que possui milhares de
vezes mais receptores de informacdo para o preto e o branco, julgando ser um

caminho muito bom de economia e eficiéncia na comunicagao.
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2.3.3.2 Combinacfes e harmonias das cores

A combinacaode cores é uma propriedade de pares de cores que soam bem em
conjunto. De acordo com Pedrosa (2003), embora toda cor combine com qualquer
outra, ndo significaque todo conjunto de cores forme uma harmonia. Uma cor pode
combinar com outra por afinidade, semelhanca, aproximacao, contraste e oposicao.
Os Teoricos da cor discorrem sobre as estruturas harménicas cromaticas mais
analisadas.

De uma forma geral, Duarte (2012) € um autor que classifica as harmonias em:

a) Harmonia Monocromatica: resulta de umamesma cor do circulo cromatico, 0s
tons podem variar, mas todos no mesmo matiz do circulo; onde a cor principal

pode ser misturada com cores neutras, preto e branco.

Figura 7: Harmonia Monocromatica
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b) Harmonia analoga: composta por uma cor primaria misturada com duas

Fonte: Duarte, 2012.

vizinhas no circulo, onde uma é dominante e as outras coadjuvantes para

enriguecer a harmonia.
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Figura 8: Harmonia analoga
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c) Harmoniacomplementar: acontece quando se mistura cores opostas do circulo

Fonte: Duarte, 2012

cromatico; é intrinsecamente uma harmonia de contraste.

Figura 9: Harmonia analoga

Fonte: Duarte, 2012.

d) Harmoniatriddica: onde se usa trés cores situadas a iguais distancias umas

das outras, se obtém um efeito visual bastante agradavel.
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Figura 10: Harmonia triadica

Fonte: Duarte, 2012.

e) Harmonia dupla complementar: conseguida por dois pares de cores
complementares entre si, a mais rica de todas as harmonias, porém complexa
de trabalhar.

Figura 11: Harmonia dupla complementar
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Fonte: Duarte, 2012.

f) Harmonia acromética: obtida pelo uso de cores neutras, que estdo na zona

central do circulo cromatico.
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Figura 12: Harmonia acromatica

Fonte: Duarte, 2012.

Embora os processos de uso e percepc¢ao da cor ndo ocorram de modo fixo e
inalteravel, pode-se afirmar que estes trazem consigo marcas préprias de cada época
e dos diferentes meios culturais (GOETHE, 2013).

2.3.3.4 Forma

Para Pedn (2001) a forma € um elemento que se consiste pelo simbolo/imagem
que a marca escolhe como representacdo. A grande propriedade de um simbolo é a
sua capacidade de resumo: deve ser rapidamente identificado e associado a
instituicao.

Ja Tavares (2014) diz que a funcéo de um simbolo € conseguir comunicar
diferentes ideias, recorrendo apenas a uma imagem simples, aproximadamente facil
de reconhecer e interpretar, e diz, que dentro desse mundo cada vez mais
interconectado os simbolos possuem o poder de passar de forma breve diferentes
mensagens.

Wheeler (2009) afirma que o desenho do log6tipo se destina a transmitir uma
certa postura comunicativa, que podera pender para um componente mais simbadlico
ou abstrato.

Ja para Pedn (2001) os simbolos ndo devem ter excesso de elementos e devem

possuiruma associacgao clara para o publico a que se dirigem, para isso defende que
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o desenhodo simbolo deve ter uma atencao especial: as linhas, pontos e massas que
formam e devem contribuir para uma leitura o mais imediata possivel e para umaboa
técnica.

De acordo com Peirce (2005), o icone representa alguma coisa para alguémem
determinado contexto. Assim, € essencial para a formacéo do signo o seu carater de
representacio, ou seja, de estar no lugar de alguma coisa, mas néo ser essa coisa. E
a partir do entendimento do signo que se da a construcao de sentido, pois esses se
organizam em codigos, formando sistemas de linguagem, que por suavez formam a
base de toda e qualquer comunicacao.

A principal utilidade da semiétical? é permitir a descri¢cdo e analise da dimenséo
representativa de objetos, processos ou fendmenos em diversas éareas do
conhecimento humano (NIEMEYER, 2013).

Para se entrar no mundo dos simbolos é preciso explorar inicialmente a teoria
geral dos signos,ou a semiética. A semibética aplicada ao design introduz aportes para
resolver as questdes decorrentes da preocupacgédo da comunicacdo do produto do
design. Essa teoria fornece base teorica para os designers resolverem as questdes
comunicacionais e de significacao e tratar do processo de geracdo de sentido do
produto (PEIRCE, 2005).

E incerto falar dos simbolos, formas e desenhos sem os associar as culturasque
0S geram ou produzem, pois podem ter diferentes significados e interpretacées em
diferentes lugares do mundo (TAVARES, 2014).

2.3.3.5 Slogan

O slogan é uma palavra, ou frase curta, de facil memorizacdo destinada a fins
publicitarios (KOTLER e KELLER, 2006).
Para Timothy Foster (2001) defende que a criacdo de um slogan € mais
complexa do que pode parecer, e que este deve englobaras seguintes caracteristicas:
a) Nao ser complicado ou demasiado complexo;

b) N&o ser desinteressante, genérico, pretensioso ou atrair atencao negativa,;

13 E a ciéncia que se dedica ao estudo de todos 0s signos, nos processos de significacéo na natureza

e na cultura.
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c) Na&o ser similar a slogans ja utilizados por outras marcas;
d) Ser original, simples e credivel;

e) Ser estratégico, publicavel e competitivo;

f) Ser estratégico, publicavel e competitivo;

g) Refletir a personalidade da marca;

h) Diferenciar a marca,

i) Incluir informacéo util;

j) Ser memoravel e capaz de relembrar o nome da marca.

2.3.3.6 Historia de algumas marcas

Para Melo (2018) reconhecer as diversas formas de posicionaruma marca é o
desafio dos publicitarios, junto com gestores das empresas. E com base nessa ideia
gue aborda o planejamento de marcas, por meio de design e branding que reforcam
a relevancia de atuar de forma proativa no mercado. Estratégias e ferramentas da
comunicacdo, apresentando ao mercado marcas diferenciadas e com
competitividade, seja no design, natrajetéria ou na sua relagdo com os consumidores

e publicos de interesse.

2.3.3.6.1 Facebook

Originalmente chamada de The Facebook, esta rede social foi fundadano ano
de 2004 por intermédio de Mark Zuckerberg, na universidade de Harvard (COELHO,
2012).

O Facebook comecou por ser uma rede exclusivapara estudantes dessa mesma
universidade, abrindo mais tarde, em 2006, ao publico em geral, com a condicdo de
ter um endereco de e-mail valido e mais de 13 anos de idade. O Facebook é
atualmente a rede social mais preponderante a nivel planetario (STATISTA, 2014).

Para Svetlana & Philipp (2011), um dos segredos do seu sucesso consiste na
suasimplicidade, nas ferramentas faceis de utilizar e um nome bastante representado
e de facil memorizar. Ao nivel da funcao, quem cria uma conta no Facebook cria um
perfil nessa mesma rede, e, dependendo do nivel de privacidade escolhida, as suas

informacdes estdo disponiveis para a sua lista de amigos, ou ao publico em geral.
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Essasinformacfesvao desde o nome, a data de nascimento, estado civil,localizacéo,
informacao sobre o curso académico e até fotografias partilhadas por esse mesmo
utilizador.

O Facebook permite as marcas ir ainda mais longe e pagar para essas serem
publicitadas nesta rede social. Tal pode passar, em primeira instancia, por uma
promocao de uma dada publicacdo, de forma a que esta aparegca como publicacdo
patrocinada no feed de noticias de utilizadores. Ha ainda outro tipo de publicidade
paga no Facebook, através das barras laterais das paginas. Estas surgem quando o
utilizador navega pelo feed de noticias, ou quando navega na sua cronologia, bem
como nacronologiade outro utilizador. Essa finalidade permite ao publicitado escolher
o publico-alvo (MENDES, 2012).

Atualmente, o Facebook é o terceiro website mais visitado a nivel global, de
acordo com o ranking da SimilarWeb (www.similarweb.com), e conta com mais de
dois mil milh&es de utilizadores mensais ativos (STATISTA, 2018).

Desde o seu langamento, 0 Facebook tem estado em mudanga constante com
alteracdes no seu layout e inclusdo de novas funcionalidades. E gracas a essa
capacidade de adaptacao e evolucao que a plataforma tem conseguido acompanhar
e introduzirtendéncias e consequentemente, tornar-se a maior rede social do mundo
(COUTINHO, 2014).

Figura 13: Logotipo do Facebook

antes agora

Fonte: https://www.logotipo.pt/blog/novidades-logotipos-facebook/
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2.3.3.6.2 Apple

Apple Computer empresa criada em 1976 no Vale do Silicio na California, por
Steve Jobs, Steve Wozniak e Ronald Wayne, que comecaram a produzir
computadores em miniaturas; o primeiro passo para revolucionar a tecnologia
(ZAMBARDA, 2013).

Marc Gobé, defende que a Apple obteve o seu sucesso, ndo a partir apenas dos
seus produtos em si, mas, gracas a forca e valor da sua marca, desde o rebranding
que efetuou em 1998, quando, sob a lideranca de Steve Jobs, mudou de filosofia,
trocou o seu logdtipo “arco-iris” (figura 14) pela sua versao atual (figura 15) e recebeu
o slogan “Think Different’. Antes desta transformacdo, a empresa esteve perto da
faléncia, mas esta estratégia de rebranding fez uma extensdo da nova imagem
minimalista e futurista ao design e a conexao dos produtos em si, tornando-0s uma
experiéncia que lembra os varios sentidos (BIRICK, 2006; GOBE, 2002).

Figura 14: Apple logotipo “arco-iris”

Fonte:http://1.bp.blogspot.com/_LgF7ePXTRIA/TTXdghZLHcI/AAAAAAAAAEQ/M2yabKBz61E/s200/a
pple_logo_rainbow.gif



55

Figura 15: Apple logotipo atual

A

Fonte: http://asianclub.mit.edu/2018/apple

Parte do dominio atual da marca deve-se a criacao de experiéncias em todos
0s seus elementos (produtos, comunicacao, espacos de venda, entre outros), esses
envolvem o consumidor de forma criativa (como, por exemplo, o uso de luzes e sons
caracteristicos) unindo-o aos restantes utilizadores, e explorando valores de
comunidade, liberdade, revolugdo e exceléncia (BIRICK, 2006; GOBE, 2002;
PIMENTEL, 2007).

2.3.3.6.3 Samsung

A Samsung (cujo termo, em coreano, significa “trés estrelas”), € uma empresa
do ramo eletrénico que foi formada no ano de 1938 na cidade coreana de Daegu. O
seu ramo de especializagéo foi variando ao longo do tempo. Nos anos 70, a base
estratégica da empresa foi direcionada para o investimento nas industrias pesadas,
guimica e petroguimica. A empresa era nessa altura dividida em varios negécios
(Samsung Electronics, Samsung-Sanyo, Samsung Electro-Mechanics), e viu a
producado de eletrodomésticos como um grande impulsionador do seu crescimento
(SAMSUNG, 2014).

Ja noséculo XXI, a aposta da Samsung foi claramente na era digital, sendo a

marca pioneira em muitas das tecnologias apresentadas, como por exemplo o


http://asianclub.mit.edu/2018/apple

56

primeiro leitor de discos Blu-Ray, em 2006, e figurando no top 10 mundial de marcas
globais (SAMSUNG, 2014).

A Samsungtinhaumposicionamentointermédio no mercado dos smartphones,
competindo com empresas como a LG. Contudo, nos ultimos anos, este fato mudou,
e com o crescimento da marca na area, o posicionamento do produto foi sendo, uma
cadeia superior, paralelo & Apple — mais valioso, um produto de alto nivel dentro da
categoria dos smartphones (CORREA, 2013).

Em novembro de 2013, a Samsung lan¢ou uma importante campanha, para
promover 0 seu novo posicionamento global. A base dessa campanha reflete a
filosofia e os valores da empresa, resumindonoslogan “A Samsunglancanéoapenas
produtos, lanca produtos que langcam pessoas”, demonstrando o desejo de posicionar
a marca mais perto dos seus clientes, promovendo 0 sucesso e o potencial humano
(CAMARGO, 2013).

2.3.3.6.4 Coca Cola

Em 1985 a marca Coca-Cola, apés quase um século a dominar o mercado,
decidiu efetuar uma estratégia radical com o objetivo de competir com a rival Pepsi,
gque estava a conseguirobter aproximadamente 600 milhdes de dolares em vendas
s6 em supermercados. Essa ndo sé alterou o seu nome e identidade grafica, mas
também criou um novo produto - a New Coke, uma Coca-Cola com um aroma mais
doce e suave (STONER; FREEMAN, 1995; WINTERS, 1989; KELLER, 1998).

Figura 16: Logotipo Coca-Cola

ol

Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/ c/ce/Coca-

Cola_logo.svg/800px-Coca-Cola_logo.svg.png
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Figura 17: Lata New Coke

Fonte: http://www.bhl.com.br/administracao-de-marketing/analise-do-valor-de-brand-equity/

Para os autores Stoner e Freeman (1995); Winters (1989) e Keller (1998) foram
conduzidos testes em aproximadamente 200.000 consumidores para definir o sabor
da bebida, nos quais 60% dos consumidores preferiram a New Coke em comparacgao
a antigae 52% consideraram-namelhor do que a Pepsi. As pesquisas simulavamque
a New Coke seria um sucesso. A empresa fez um enorme investimento, ndo sé em
estudos, mas também na sua producdo e em campanhas de lancamento do novo
produto.

Contudo, essa obteve apenasalgumas conclusdesnasprimeiras semanas. Em
pouco tempo a Coca-Cola comecgou a receber iniUmeras queixas diarias, chegando a
haver protestos organizados por grupos como os “Old Cola Drinkers”, como meio de
exigirque o antigo produto voltasse ao mercado. Apds apenas trés meses, a empresa
satisfez 0 pedido dos consumidores distribuindo novamente a antiga formula, mas
com o nome Coca-Cola Classic. No entanto, a New Coke manteve a sua presencga
nos supermercados e continuou a ser a marca principal da empresa. No final do
mesmo ano, 0 humero de vendas do produto classico duplicava os da nova bebida,
em supermercados (STONER e FREEMAN, 1995; WINTERS, 1989, e KELLER,
1998).

Em 1987, a marca classica foi estrategicamente colocada de volta como marca
principal, mantendo a New Coke como marca secundaria, e a empresa conseguiu
voltar a ser lider dentro da sua area de negadcio. Dois anos depois, a marca classica
vendia mais do que a New Coke. Em 1990, a empresa tentou uma nova estratégia,

relancando o produto como Coke Il e criando uma nova embalagem. No entanto, esta
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tentativa foi em vao e a marca foi eventualmente retirada do mercado (STONER e
FREEMAN, 1995; WINTERS, 1989, e KELLER, 1998).

Para Gobé (2002), autores que participaram nessa estratégia afirmam que o
design das novas embalagens era “‘um desenho politico, criado por razbes
inadequadas e nao as corretas.”

O maior problema desta tentativa foi também levar em grande considerac¢éo o
impacto do sabor do produto e desvalorizar a importancia da heranca cultural da
marca. Ja que a resposta psicoldégicaa uma marca consegue ser tdo importante como
a resposta fisiolégicaa um produto. A Coca-Cola era na altura, e continua a ser, um
simbolo americano, parte da vida de muitos consumidores e ndo apenas uma marca
de refrigerantes (STONER e FREEMAN, 1995; WINTERS, 1989, e KELLER, 1998).

2.3.3.6.5 Mcdonald’S

O Mcdonald's € a maior e mais conhecida empresa de fast-food (servico de
alimentacéao criado no Estado Unidos) do mundo (FONTENELLE, 2007).

Em 1948, os irmaos Mac e Dick McDonald transformaram sua casa em um
restaurante, em Sao Bernardino, Califérnia. O cardapio foi reduzido a poucositens e
eles introduziram o Speedee Service System: esse sistema se caracterizava pela
busca de eficiéncia. Como naindustria, 0 abastecimento dos insumos era organizado
de acordo com uma espécie de montagem em série para os hamburgueres, com
reducdo de desperdicios, resultando em um sanduiche sempre de mesmo padrao,
com muita rapidez e de baixo custo (FONTENELLE, 2007).

O sucesso do restaurante levou os irméaos a comecarem a abrir seu con ceito.
Ray Kroc visitou os irmdos McDonald em 1954 e observou que o restaurante servia
refeicBes rapidas e vivialotado, o que o levou a se tornar seu agente de franquia. Ele
abriu o primeiro restaurante pelo McDonald’s System. A ideia era servir hamburgueres
de qualidade, com servi¢o rapido, em um ambiente totalmente limpo, conceitos até
hoje ligados a marca. O McDonald’s adquiriu os direitos da empresa dos irmaos em
1961 por US $ 2,7 milhdes, quando teve inicio a expansao do McDonald’s para
mercados internacionais (FONTENELLE, 2007).

Em 2003, a marca McDonalds lanc¢ou a sua primeira campanhaglobal, essa é
reconhecida pelo slogan “I'm Lovin’ It”. A campanhateve como principais objetivos,

nédo so a revitalizacdo da marca através de umanova direcéo e atitude mais enérgica,
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moderna e saudavel, mas também a globalizacdo de uma imagem de marca mais
firme e consistente. Embora essa fosse adequada as caracteristicas de cada ambiente
geografico e cultural, através de campanhas locais (AKHMURZINA et al., 2011).

Figura 18: Slogan “I'm Lovin’ It” do Mcdonald’s

(1)

m lovin’ it
Fonte: http://decanter.media.ipcdigital.co.uk/11150/000001007/6cae/mcdonalds-logo.JPG

Essa foi uma estratégia evolutivo, ja que a marca manteve o seu nome e fez
apenas alteracdes no seu logotipo. Contudo, executou outras alteracdes drasticas na
suaimagem: criou um novo slogan, alterou o design dos estabelecimentos e modificou
as cores representativas da marca, passando a usar mais o verde e o castanho do
que o vermelho, como meio de associacdo a um estilo de vida mais saudavel e com
preocupagdes ambientais (AKHMURZINA et al., 2011).

Figura 19: Logotipo do Mcdonald’s

McDonaid's
] Be

Fonte: https://marcas-logos.net/mcdonalds-logo/
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Foram executadas ao mesmo tempo alteracbes a nivel da quantidade de
produtos, adicionando tabelas nutricionais e novos alimentos mais saudaveis aos
menus. O McDonald’s pretendeu com esta estratégia avancada comecar a libertar-se
da sua ma reputacdo de alimentacdo “plastica” e prejudicial para a saude
(AKHMURZINA et al., 2011).

2.3.3.7 Marca no mundo da moda

A moda engloba estilo, personalidade, atitude, glamour e dinheiro. Com o
passar dos anos a moda comecou a ser uma forma de se comunicar, mais que isso,
uma forma de reivindicar e de se expressar (RAMOS; BERTOLINO, 2010).

2.3.3.7.1 Zara

A empresa Zara faz parte do grupo Inditex (Industria de Disefio Textil) da
Espanha. A Inditex, além de ser dona da Zara e de outras cadeias de varejo de
vestuario, possui um caminho importante de crescimento rapido e lucrativo (SERRA e
RUIiZ, 2002).

A Zara é umadas principais empresas de moda internacional e a Inditex € um
dos maiores grupos de distribuicdo do mundo (GHEMAWAT e NUENO, 2006).

A Zara, para Serra e Ruiz (2002) € uma empresa téxtil que produz e vende
roupas com tendéncias para o publico feminino, masculino e infantil. O diferencial da
Zaranoramo emque atua € oferecer uma moda com o design parecido com as roupas
de grife, a precos acessiveis, por essa razdo, a companhia € conhecida
internacionalmente por "popularizar a moda".

Ainda assim, para Mazaira, Gonzales e Avendand (2003) o cliente € o &nimo e
0 servigco ao cliente € o objetivo. A marca tem continuado aresponderas necessidades
dos seus clientes em que o conceito € a distribuicdo do gosto pela moda elegivel para
gualquer pessoa, idade ou cultura.

As vitrines das lojas Zara, sdo de grande importancia para a marca porque
representam o seu principal meio de comunicacéo. Essas equipes de designers de

interiores formam uma equipe num “departamento centralizado dedicado a gestao
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imobiliaria, a arquitetura de interiores e a execucdo das obras de modificacdo dos
locais” (BADIA, 2008).

Figura 20: Vitrine com as tendéncias da Estacdo de uma Loja Zara

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/603552787532914327/

O ritmo acelerado da Zara leva a que muitas vezes algunsitens mais populares
aparecam e desaparecam dentro de dias, criando uma imagem de ausénciae muita
procura, que muitos clientes acham fascinante. Conseguindo construir em volta da
marca uma euforia irresistivel. “Em varias lojas os clientes sabem quais sdo os dias
de troca da colecao e formam filapara comprar as novidades. Essa é a diferencaentre
oferecer o que se tem para vender e o que o publico quer.” (KALIL, 2010).

A Zara, segundo a consultoria britdnica Interbrand (2012), é a 372 marca mais
valiosa do mundo. Apesar da crise econémica que vem afetando a economia mundial
nosultimos anos, a Zara continuou crescendonédo s6 em tamanho e faturamento, mas
diante de seus consumidores, pois, segundo a Interbrand (2012), a companhiatem
mantido os clientes satisfeitos ao oferecer moda e tendéncia no momento certo e a
um preco acessivel.

Os designers de produto da Zara frequentam constantemente comércios,
feiras, desfiles de moda em Paris, Nova York, Londres, Mildo. Buscam em catalogos
de colegbes de marcas luxo e revistas, trabalham com gerentes de loja para

desenvolverem os projetos iniciais para novas criagdes. Também utilizam outras
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fontes de informacdes nas midias, e buscam conteudo na Internet. S&o observadores
de tendéncias que desempenham um papel fundamental naligacéo entre a criagao e
as lojas. Essas equipes estdo continuamente rastreando as preferéncias dos clientes
e utilizando informacgdes sobre as vendas, apoiadas por um sistema de informagdes
sobre o consumo nas lojas, para repassar a informacéo para a criacdo (GHEMAWAT
e NUENO, 2006).

Na Zara existe um departamento de combinacéo que se ocupa de colocar as
roupas da melhorforma na loja, para que elas sejam vendidas com maior facilidade.
Segundooscoordenadoresda disposi¢gao dos produtos, o que a Zara busca é “facilitar
a venda, pois se o cliente encontratudo desordenado, ele ndo podera ver a roupa e
consequentemente ndo comprara’, mas se o0s produtos estdo organizados e
coordenados, ele conseguira ver o produto e ja identificar com que tipo de peca ele
pode combinaraquelaroupa. E mais facil para as pessoas coordenarem se uma roupa
estd do lado da outra, afinal,nem todos sabem combinar bem as roupas (SERRA e
RUIZ, 2002).

O preco estabelecido pela Zara é mais baixo na Espanhae em Portugal. Em
outras localidades, o preco é, em média, 40% maior em paises do norte da Europa do
que na Espanha, 10% maior em outros paises europeus, 70% mais altos nas
Américas, e 100% maior no Japao. Com o estabelecimento do Euro na Europa, no
iniciode 2002, a Zara simplificou suas etiquetas de preco para listar apenas os precos
nos mercados locais em que uma peca em particular podia ser vendida. Acontecem
também algumas diferencas no posicionamento sobre como os produtos séo
vendidos. Por exemplo, na América do Sul, a Zara tinha que apresentar um high-end,
ou seja, um foco no local de origem do produto. Por isso optaram por colocar que 0s
produtos foram feitos na Europa (GHEMAWAT e NUENO, 2006).

2.3.3.7.2 Gucci

A histéria da marca Gucci comecou com Guccio Gucci, italiano nascido em
1881 em Florenca. Guccio em 1921 abriu sua primeira loja, em sua propria cidade de
nascimento. Com o cenario europeu conturbado durante o periodo das Guerras
Mundiais, a Itdlia sofreu um obstaculo econémico em 1935 e a Gucci precisou
encontrar alternativas a importacédo de couro e outros materiais. Guccio desenvolveu

um tecido de Napoles com a primeira estampa tipica da Gucci — uma série de
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diamantes interligados em marrom sob um fundo bronzeado. Além disto, a Gucci
lancou a bolsa iconica com as alcas de bambu, que sdo fruto da necessidade dos
artesdos da Gucci em encontrar solucdes inteligentes para os racionamentos que
aconteciam no periodo das guerras (WWD, 2011). A atua no segmento de vestuario

de luxo, sua marca € representada por duas letras G conjugadas.

Figura 21: Logomarca Gucci

GUCCI

Fonte: Marcas de luxo (2009).

Segundo Albertotti (2019), a Gucci iniciou os trabalhos confeccionando malas
de couro para a alta sociedade e, com o passar dos anos e o crescimento da marca,
passou a confeccionar roupas, acessorios, sapatos, perfumes e outros. De acordo
com o posicionamento da Gucci € sobre ser sensual, luxuoso e moderno, sendo
assim, observar aqui se em seus filmes néo seria diferente.

ApoOs a suamorte em 1953, de acordo com Sara Forden, a familia foi capaz de
transportar a marca para o estrangeiro, onde conhecidas atrizes de Hollywood, como
Grace Kelly e Audrey Hepburn, tornam o nome Gucci huma marca de estatuto, e
Jackie Kennedy ao ser fotografada com uma mala da marca ao ombro (FORDEN,
2018).

2.3.3.7.3 Louis Vuitton

Para Pasols (2005) e Thomas (2007), a histériada marca comeca com o proprio
Louis Vuitton, artesdo de origem humilde, nascido em 1821 nos Alpes Franceses que

partiu, aos 13 anos, para Paris em busca de melhores oportunidades. Ali, trabalhou
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como aprendiz de Mr. Marechal, um mestre que construia baus. Em 1896, Vuitton
criou a sigla das letras “L” e “V” que vinham com os simbolos que reproduziam o
formato de uma flor (Figura 22). A sigla € até hoje a marca da empresa e o conjunto

dos simbolos faz parte da identidade visual da marca.

Figura 22: Sigla da marca

Fonte: https://br.louisvuitton.com/por-br/homepage

Segundo PriscilaMonteiro (2012), Press Relations Managerda marca no Brasil,
a empresa hoje produz bolsas, malas, vestuario, sapatos, reldgios, joias, acessorios,
oculos de sol e livros. Todos produtos de luxo. Atualmente existem 435 lojas da Louis
Vuitton no mundo. No Brasil, sdo 7 lojas: trés em Sao Paulo (Shopping Cidade Jardim,
Shoppinglguatemie naRuaHaddock Lobo), duasnoRio de Janeiro (Shopping Village
Mall e em Ipanema), uma em Brasilia (Shopping Iguatemi), e uma em Curitiba
(shopping Pétio Batel).

Segundo Passarelli (2010), a Louis Vuitton investe no desenvolvimento de sua
matéria-prima e fabricacdo. As marcas agregam ao produto fisico sinaisde identidade
que lhes séo préprios: cores, embalagens, servi¢os, atendimento, propaganda, entre
outros. Formando aquilo que se chama composto do produto. A marca usa
frequentemente em seus produtos a siglada empresa e os simbolos de flores, a ndo
ser nas bolsas personalizadas, nas quais a logo da marca é menos visivel.

De acordo com Michael Burke (2012), atual presidente da Louis Vuitton, as

ferramentas principais da politica da comunicacdo da empresa sdo as relacdes
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publicas e a publicidade. A marca aparece em revistas de alto nivel, como a revista
VOGUE, com uma tematica de anuncio institucional e uma abordagem elaborada.

Desde 2014 a embaixadora da marca é a atriz americana Michelle Williams.

Figura 23: Embaixadora da marca desde 2014, Michelle Williams

LOUIS VUITTON

Fonte: https://br.louisvuitton.com/por-br/homepage

De acordo com Demetresco (2000), a vitrine € uma manifestacao discursiva
que nao se restringe apenas a comunicagdo, mas abrange também uma construcéo
textual de um mundo no qual o produto passa a existir por se colocar em relagdo com
0S que o percebem. A vitrine € uma midia de informacao, pois apresenta um produto
para a venda por meio de uma conversa entre o tridimensional, o visual e o sensivel
articulador de vérias relagdes entre a empresa e o comprador. A leitura de uma vitrine
sugere um modo de vida, um uso diferenciado de um produto ou uma nova
possibilidade de ver um artigo usual. Para captar o olharde um consumidor, 0 produto
em exposicao precisa ser atraente e manipular o olhar desse espectador.

Outro ponto importante na comunicacdo da Louis Vuitton € o visual
merchandising que é responsavel pelo layoutinterno no espaco fisico da loja, dando
uma cara mais moderna e sofisticada. O visual merchandisingatuano pontode venda,
no exato momento em que o cliente fica frente a frente com o produto. Na Louis
Vuitton, o produto é todo coordenado ditando proposta de looks nosarmarios e mesas

comerciais bem potentes para venda. Todo armario oferece proposta do que vestir
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numa determinada ocasido, e é coordenado de acordo com cores e tendéncias
(DEMETRESCO, 2000).

Figura 24: Layoutinterno da Loja Gucci

Fonte: https://br.louisvuitton.com/por-br’/homepage

A empresa ainda faz comerciais luxuosos e diferenciados com a participacao
de celebridades, que aparecem geralmente em revistas de moda como a VOGUE,
para atrair seu publico-alvo (DEMETRESCO, 2000).

2.3.3.7.4 Balenciaga

Conforme Benavent(2017) o estilista Cristdbal Balenciaga Eizaguirre nasceu
em Guetaria, na Espanha,em uma bela vila de pescadores, na costa basca, em 21
de janeiro de 1895. De origem pobre, era filho de um pescador, José Balenciagae
uma costureira, Martina Eizaguirre.

Nesta regido, morava a marquesade Casa Torres, que conforme foi paraquem,
Cristobal, na época com 12 anos, desenhou seu primeiro vestido, criando uma réplica
de um vestido original solicitado por ela, que encantada com o feito, tornou-se

responsavel por langar sua carreira, ajudando-o a ir para Madri e bancando seus
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estudos na Espanha, onde aprendeu alfaiataria e tornou-se alfaiate (FARFETCH,
2018).

Para Benavent(2017) e Arzalluz (2010), em 1917 Balenciagaabriu sua primeira
loja com a sua irma Augustina, em San Sebastian. Por tanto, essa n&o deve ter sido
uma época muito facil, pois apesar da determinacéo para que o negocio desse certo,
este era um momento em que muitas outras lojas também buscavam se estabelecer
naregiao. Nao tinha mais nada a aprender e tudo a ensinar’, sendo assim, quando se
estabeleceu em Paris, logo consolidou-se e trouxe enfim seu nome aos altos do
mundo da alta-costura parisiense.

De acordo com Farfetch (2018), essa experiénciatnicaem alfaiatariachamava
atencado até de grandes nomes da época, pois Cristdbal possuia consigo todas as
caracteristicas necessarias para desempenhar todas as fun¢des que lhe eram
atribuidas. Segundo a propria, ele era o Unico gue desempenhava muito bem todas
essas etapas de criacdo e os demais estilistas, incluindo-a, eram apenas desenhistas
e nao executores. Na imagem a seguir, podemos ver alguns dos croquis

desenvolvidos pelo estilista.

Figura 25: Croquis desenvolvidos por Cristobal Balenciaga

i’
.‘- {

™ N
7

Fonte: Almanaque Folha Uol (s. d.).

Quevedo (2017), traz uma percepcao clara de que a moda do estilista ja esta
familiarizada com a marca, a medida que tomar decisGes drasticas, ja possam ser

aceitas. Um exemplo € a mudanca no logo da Balenciaga, direcionado por Demna.
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Figura 26: Mudanca de logo da marca, acima o antigo logo e abaixo o novo

BALENCIAGA

Fonte: Fashion Network (2017).

Ainda que para muitos Demna e Cristobal sejam criativas e completamente
distintas, ha de se reconhecerque Cristébal era um rebelde e vanguardista para o seu
tempo, logo podemos concluir que o DNA da Balenciaga ainda esta presente na
marca, agindo de maneira revolucionatia ao que se espera da alta-costura tradicional
(YAHN, 2017).

Conforme Farfetch (2018) Demna reconhece a enorme importancia do legado
de Cristébal, entendendo sua importancia para a histéria da moda e da Balenciaga.
Portanto é bem possivel ver muitas vezes desdobramentos de pecas classicas através

de releituras modernas na passarela.

2.4 CONCEITO DE BRANDING

O branding é um novo campo de especializacdo. Schmitt e Simonson (2002)
relatam que o conceito e gerenciamento de marca mencionam a década de 30,
arquitetado por empresas de bens de consumo acabados como a Procter & Gamble.

Branding € o conjuntode acdes ligadas a administracdo das marcas. Sdo a¢des
que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econdmica, passando a fazer da cultura, e influenciara vida das pessoas.
Essas agOes se relacionam a simbolos que tem a capacidade de simplificar e
enriqguecer as nossas vidas, num mundo cada vez mais confuso e complexo
(MARTINS, 2006).
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Para Rodrigues (2006) no Brasil, as primeiras a¢des de branding possuem um
poucomais de uma década. Aindanos anos 90, o marketing das empresas era voltado
para a construcao de marca sem considerar seu carater simbdélico.

Atualmente, o valor simbdlico das marcas passou a ser mais bem observado e
seu destaque esta nofato de que amarca € considerada como 0 maior ativo que uma
empresa pode ter, pois mais que um produto, a marca vende um estilo de vida
(COBRA, 2007).

Sob o olharde Aaker (1998), a guerra de marketing serd uma guerra de marcas,
uma competicdo de dominio de marca. Os negdcios e os investidores reconheceréo
as marcas como o0s ativos mais valiosos da empresa. Nesse sentido, a gestao da
marca € cada vez mais relevante para obter vantagem competitiva frente a
concorréncia.

Com tudo, Pinto e Keller (2006) observam que um dos principais conceitos
dentro do branding € o de brand equit, (brand significa marca e equity, patrimonio).
Brand equity é o valor patrimonial que uma marca representa para a empresa
proprietaria. Para o consumidor, brand equity € o quanto ele se dispde a pagar a mais
devido a simulada experiénciapositiva de valor que a marca lheassegura, com base
no passado da mesma e na perspectiva do futuro. A construcao do conceito de brand

equity esta interligada por quatro dimensdes:

a) Qualidade percebida pelo cliente;
b) Associacfes de marca;
c) Fidelidade a marca;

d) Conscientizacdo da marca.

A forca de uma marca esta no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e
ouviram sobre ela no decorrer do tempo, ou seja, uma marca forte € aquela que
remete boas lembrancas aos consumidores. Portanto a partir dos elementos listados
anteriormente, o branding deve trabalhar o imaginario do consumidor a partir da
imagem posicionada por seus elementos, o que por fim ird reforcar uma boa
reputacdo, estimular a lealdade, assegurar a qualidade, veicular valor e garantir
afirmacao do produto no mercado como marca forte (HEALEY, 2009).

Conforme apontado por Healey (2009), ao se levar isso para as organizacoes,

€ observado que sdo inumeros os elementos que vdo marcar esta identificacdo, dentre
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eles: cores, simbolos, historias, embalagens, tipos de produto ente outros. Todo o
conjunto de acdes ligadas a administracdo da marca sdo estudadas pela area de
branding.

Aaker (1998) observa que, para verificar o brand equity, deve-se focar em
alguns objetivos, tais como:

a) Medir a eficiéncia da relacdo marca e consumidor;

b) Entendero que faz com o consumidor se relacione com a marca (habitos e

atitudes);

c) Compreender o significado do preco na relacdo (seus riscos ou

oportunidades)

d) Supervisionare entender as tendéncias dos consumidores e sua evolucéo

econOmica;

e) Apreender como a mensagem de marcas intrusas é recebida e,

eventualmente, remunerada;

f) Medir a eficiéncia e a qualidade dos investimentos em propaganda e

comunicagao.

Reforcando os conceitos de Barths e Baldissera (2015), apontam que o
branding € o gerenciamento de marcas, pelo qual as organizacdes podem atingir
objetivos, expandir e manter-se no mercado, sendo que esse processo de
gerenciamento se apresenta como uma ferramenta essencial na construcao de valor
da marca.

Park, Jaworski e Maclnnis (1986) tratavam da gestdo de marca incluindo trés
elementos de formacdo da mesma introducédo, fortificacdo e elaboracdo. Esses
elementos eram implementados pelo mix marketing visando o posicionamento
estratégico e a melhor imagem do produto perante o cliente, tendo em vista, dessa
forma, a fidelidade.

Ledo, Camargo e Cavalcanti (2015) compreendem que empreender sobre o
conceito da personalidade de marcas brasileiras se revela oportuno estudo em uma
agenda de pesquisas na area de branding. Os autores fazem suas pesquisas na area
de branding focando napersonalidade da marca, utilizando como base Jennifer Aaker
(1997). No que toca ao conceito, 0s autores abreviam que a personalidade da marca
é trabalhada em cima das qualidades relacionadas aos seres humanos (LEAO et al.,
2015).
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2.4.1 Evolucéo de branding

Kellere Machado (2006) contam que o branding existe ha séculos. A partir dai,
0s autores podem-se dizer que a pratica de marcar permitia aos artesaos e outros
identificarem os seus produtos, facilitando assim o conhecimento por parte dos
clientes. As marcas eram destacadas em porcelanachinesaantiga, jarros de ceramica
grega e Roma antigae produtos originarios da india por volta de 1.300 antes de Cristo.

No periodo medieval, surgiram as marcas de impressores, marcas d’agua
sobre papel, marcas de padeiros. Ha casos em que as marcas foram usadas para
atrair compradores leais a determinados produtores, mas também foram utilizadas
para fiscalizar quem burlava monopolios corporativos e para destacar produtores
com mercadorias classificadas como inferiores (KELLER e MACHADO, 2006).

Em 1266, foi aprovada umalei inglesaque exigiados padeiros que colocassem
sua marca em cada pdo comercializado, visando assim, identificar o produtor que
vendia a mercadoria abaixo do peso. Dos ourives!* também era exigido que
marcassem 0 seu produto com assinatura ou simbolo pessoal e que fosse grafado
ainda a qualidade do metal. Os europeus quando se instalaram na América do Norte,
trouxeram a convencao e a pratica de utilizar marcas (KELLER e MACHADO, 2006).

Para Kellere Machado (2006), fabricantes de remédios com patente registrada
e industrias tabagistas foram os pioneiros do branding nos Estados Unidos. Os
fabricantes de tabaco norte-americano ja exportavam desde o inicio de 1.600 e no
inicio de 1.800 seus fardos de tabaco eram rotulados. J4& em 1.850, produtores de
tabaco descobriram que nomes criativos contribuiam positivamente para as vendas.
Em 1.860, comecaram a vender o seu produto diretamente ao consumido e
perceberam que a embalagem também era motivo de encantamento, e como
consequénciasurgiramsimbolos, figurinhas e outros itens embelezadores nos rétulos.

Keller e Machado (2006) explicam que a histéria do branding nos Estados
Unidos desde 1860 até seus desenvolvimentos mais modernos de 1985 em diante
pode ser dividida em quatro periodos principais: surgimento de marcas nacionais
(1860 a 1914), consolidacéo das marcas de massa (1915 a 1929), desafios para as

14 Ourives é um substantivo de duplo género e nimero e que significa aquele que

faz, executa ou vende objetos de ouro e prata.
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marcas de fabricantes (1930 a 1945) e estabelecimento de padrbes de gerenciamento
(1946 a 1985).

Dentro de uma perspectiva de evolucao cabe diferenciar a sociedade industrial
de uma organizagédo focada no conhecimento, sendo assim, a primeira tem a forga
humana como elemento estimulador para desenvolvimento dos processos e a
segunda cada vez mais ressalta a qualidade do conhecimento humano, ou seja, um
favorecimento do capital intelectual. Essa diferenca € nitida, por exemplo, numa
comparacao entre a linha de montagem de umaindudstria automobilistica da época de
Henry Ford com as atuais, verifica-se a substituicdo parcial da forca de trabalho do
homem por robds desenvolvidos em func¢ao do estudo e evolu¢do do conhecimento
do homem (KELLER e MACHADO, 2006).

O rebranding pode consistir tanto em mudancas muito timidos, como em
alteracdes drasticas que tornam a marca praticamente irreconhecivel (MILLER et al.,
2013).

Para Muzellec e Lambkin (2006), consideram que o rebranding engloba
mudancas a nivel do posicionamento e da identidade visual de uma empresa,
apresentam duas categorias que diferenciam o efeito pretendido, o Rebranding
Evolutivo que sdo pequenas modificacdes graduais que podem ser pouco distintos
para 0os consumidores, mas que atualizam e renovam a marca e o Rebranding
Revolucionario ou Radical sdo mudancas drasticas que redirecionamtodo o negdcio
e que normalmente abrangem a criacdo de um novo nome e alteragdes graficas.

Quandoumamarca tem umaposicao forte nomercado, e ndo enfrentanenhum
tipo de agitacdo ou o0 seu caimento, deve apenas efetuar updates!® na sua imagem
para reestabelecer e fortificar a sua posi¢cdo no mercado. Sdo as marcas noinicio do
seu ciclo de vida, que ainda ndo se conseguiram identificar, que tém maior
necessidade de efetuar alteracfes radicais, de maneira a tentar criar publicidade e

melhorar o seu valor de marca (GOI e GOI, 2011).

15 Update é um termo inglés e significa “atualizar’ ou “modernizar”.
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2.4.2 Objetivos de branding

Para Rosa (2011) branding pode ser definido como um processo planejado a
longo prazo, onde seu principal objetivo é convencer a mente do consumidor e
despertar o interesse do mesmo ndo s6 pela marca, mas pela representacdo da
mesma em meio a concorréncia e completa dizendo que para ter uma boa gestéo da
marca € extremamente importante estar atento as necessidades do seu publico-alvo,
pois através de estratégias de comunicacdoarelacdo entre marca e consumidordeve
ser constante. Portanto, toda gestédo tem o intuito de agregar valor a marca através do
marketing e de outros meios de comunicacdo, que possam chamar atencao do
publico.

Kotler e Keller (2013) descrevem que € necessario trabalhar os aspectos
l6gicos e estratégicos do branding para criar uma marca realmente valiosa. Deve-se
trabalhar o lado emocional da marca, pois isso ird sustentar a criacdo de uma marca
forte e a frente dos concorrentes.

Um dos principais objetivos da construcéao de marca, segundo Aaker (2015) é
desenvolver, fortalecer e incentivar o brand equity, das quais as principais dimensoes
envolvidas séo a consciéncia, as associacoes e a fidelidade da base de clientes.

De acordo com Aaker (2015), as associagcfes de marca incluem as
caracteristicas dos produtos, tais como: design, qualidade, variedade, inovacéo,
simbolos e tudo que reforce a imagem da marca ao cliente. Normalmente estao
ligadas a base do relacionamento com o cliente, as decisfes de compra, experiéncias
de uso e fidelidade do cliente a marca. J& a fidelidade de marca esté alinhada como
objetivo da construcdo da marca, que € ampliar o tamanho e a intensidade de cada
segmento de fidelidade, tornando a base de relacionamento mais soélida no longo

prazo, sempre trazendo significado para o consumidor.

2.4.3 Ferramentas de branding

Segundo Ferreira (2013) existe algumas ferramentas basicas para o
gerenciamento do branding, onde uma delas envolve a propaganda como um fator
forte para manter a marca atuante no mercado, sendo que através da propaganda é
possivel estabelecer o contato visual direto com o cliente, despertando a curiosidade

por determinado produto, ou seja, a propagandatem o poder de seduziro consumidor,
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porém é preciso estabelecer um equilibrio e sintonia entre propaganda e marca para
ndo repassar informagdes erradas ao consumidor, o branding faz todo o
gerenciamento no que diz respeito a marca, o foco é chamar a atencao do publico, ja

0 marketing tem se tornado o principal meio de divulgacdo da marca.

2.4.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

Para Enge, Spencer e Stricchiola (2015), search engine optimization é uma
funcdo técnica do marketing que consiste na criacdo de contelddo e no
desenvolvimento tecnolégico, para 0s quais o sucesso na busca organica depende
grandemente de varias ferramentas criticas e técnicasque confirmemacesso a dados
valiosos. Além disso, é necessario ter um vasto conhecimento em user experience
(UX)16,

Ledford (2009) estabelece que search engine optimization ndo € para os “fracos
de coragao”, jA que demanda muito tempo e trabalho duro. Porém, o que SEO néo
pede € um profissional: qualquer um com tempo e desejo pode aprender as
estratégias de SEO de maior sucesso. Qualquer um pode ser um consultor SEO, ja
que ndo ha nenhum programa de certificacao oficial.

Entre muitas definicbesde SEO, Li et al. (2014), considera-o como um conjunto
de técnicas utilizadas para melhorar os websites e paginasweb. O objetivo € melhorar
a classificacdo nos resultados de pesquisa organicos, também conhecidos como
naturais ou de pesquisa de conta. Por norma os motores de pesquisa colocam 0s
websites que apresentam maior qualidade (critérios definidos pelo motorem questao)
em posigdes mais elevadas.

Para Baye et al., (2016), Krrabaj, Baxhaku e Sadrijaj (2017) websites que
adotem uma estratégia SEO, um aumento do namero de cliques adicionais (dado que
0s consumidores tendem a clicar em links com posi¢cdes mais favoraveis) vai resultar
num aumento do trafego e, consequentemente, em receitas.

Assim, através do SEO, os websites competem entre si esperando que o
resultado das suas estratégias apareca antes da sua concorréncia (EGRI e BAYRAK,
2014; LEMOS e JOSHI, 2017).

16 Em traducdo literal, experiéncia do usuario, porém, geralmente profissionais de marketing digital

utilizam o termo em inglés, bem como sua sigla, ao se referir ao assunto.
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Segundo Clarke (2015), infelizmente, para a maioria dos donos de negaocios,
marqueteiros da internet e até mesmo entendidos de tecnologia, aprender SEO é
dificil. A teoria do autor para isso € que tem muita informacdo tomando conta da
internet, mas em muitos casos as dicas publicadas sdo desatualizadas ou enganosas.
Alémdisso, os constantes updates do Google tornam SEO duro, tanto para iniciantes,

guanto para os que querem absorver o que funciona.

2.4.3.2 Marketing de Conteudo

Para Kotler (2017), o marketing de conteudo € uma abordagem que envolve
criar, selecionar, distribuir e ampliar conteddo que seja interessante, relevante e (til
para um publico claramente definido. A fim de estimular as trocas realizadas por uma
organizacgdo. Essa ideia de distribuicdo de conteudo relevante, ndo teve origem no
mundo digital, mas com o grande numero de informacbes disponiveis aos
consumidores nesse meio, essa tatica se popularizou e se tornou indispenséavel para
0 sucesso em longo prazo das empresas.

De acordo com Ferreira e Chiaretto (2016), o contetdo visa minimizar 0s
esforcos dos consumidores no ambiente digital através de suas necessidades. Seja
guando se trata de um canal direto de comunicagcédo coma empresa ou quanto existe
a necessidade da criagdo de um laco de confianga com a mesma.

Para Hiller (2012), com as possibilidades do meio digital, o antigo receptor
produz informacao, gera contetdo e planeja mensagens, canais e frequénciacom a
mesma possibilidade de alcance de grandes empresas. Dessa forma, quando se
pensa em marketing digital, presenca néo é suficiente, é preciso que as a¢cdes sejam
relevantes, interessantes e que produzam conteudo de verdade para seus
consumidores.

Segundo Rez (2016), para alcancar os objetivos do marketing de conteudo,
sejam eles quais forem, € preciso realizar uma estratégia sélida de contetdo capaz
de passar uma sensacédo de continuidade para os consumidores. Esse processo se
iniciapelaescolhado tema que devera atravessar todos os contetdos publicados pela
empresa.

Segundo Pulizzi (2016), através de uma declaracao da missdo de uma empresa

no ambiente digital, a definicdo do tema fica facilitada. Isso ocorre, pois, antes de
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pensar em “o0 que sera publicado”, deve-se ter em mente o “porqué se quer publicar
algo”.

O publico, de forma geral, ndo se preocupa com 0S processos ou técnicas
envolvidasnaproducao. Elas se importam é com os beneficios que esses benspodem
trazer para suas vidas, fazendo que elas sejam menos complicadas e estressantes
(MARTINS, 2005).

2.4.3.3 Personas

Personas sao referéncias, personagens imaginarios, feitos a partir da sintese
de comportamentos observados entre consumidores com perfis extremos.
Representam as motivacbes, desejos, expectativas e necessidades, reunindo
caracteristicas significativas de um grupo mais amplo. Elas contribuem no processo
de design porque direcionam as solucdes para o sentido dos usuarios, orientando o
olharsob as informacdes e, assim, apoiando as tomadas de decisao (VIANNA et al.,
2012).

As personas foram desenvolvidas inicialmente por cientistas da computacao
como uma base de critérios de testes de usuarios previstos para testes de softwares
(NIELSEN, 2013).

Para Fraser (2012) por serem tratadas como “pessoas reais”, o uso de
personas permite discussdes em termos mais abrangentes e compreensivos, por
poderem ser figuras centrais ao projeto, permitindo trabalhar fatores adequados a
diversas pessoas, porém carregados de uma sensacao de exclusividade.

Aspectos demogréficos, sociais e comportamentais devem ser considerados
para esbocar o publico e o carater da persona deve ser construido a partir disso, sem
se firma-se apenas a tais dados e sem cair em prejuizos, ndo sendo a persona uma
representacdo média, mas sim uma representacao empatica (FRASER, 2012).

A ferramenta de personas pode ser utilizada durante todo o desenvolvimento
do projeto, pois serve como uma forma de comunicacao que ajuda a criar consenso
entre equipes, departamentos e diferentes organizacdes (VIANNA et al., 2012;
STICKDORN et al., 2018).

Elas auxiliam a pensar de forma mais precisa sobre os consumidores e

entender o que € relevante para esses, possibilitando compreender suas
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necessidades e justificar as decisdes da equipe de design (COOPER et al., 2007,
VIANNA et al., 2012).

Contudo, os wusuarios nao necessariamente sabem quais sdo suas
necessidades, por isso € importante compreender as caracteristicas e as capacidades
das personas, quais sdo seus objetivos e se 0s atingiriam com mais eficiéncia caso
recebessem outro tipo de solugcéo (PREECE et al, 2005).

Para que as personas sejam capazes, € preciso que sejam representativas
(COOPER et al., 2007; VIANNA et al., 2012).

E comum que algumas organizacées busquem reutilizar as mesmas personas
para toda a sua variedade de produtos. No entanto, para que a ferramenta seja
eficiente, as personas devem ser construidas para contextos especificos e ndodevem
ser reaproveitadas, por mais que o produto faca parte de um conjunto de outros
produtos vinculados entre si (COOPER et al., 2007).

2.4.3.4 Automacéao de Marketing

Define-se como automacdo de marketing 0 processo de mecanizar o
relacionamento entre marca e o consumidor de forma constante, por meio da
priorizacéo, personalizagéo e organizacao da mensagem (ROCK CONTENT, 2016).

SegundoRezende (2016), a inteligénciahumana néo é descartada. O papel do
profissional de marketing é de configurar e prover as ferramentas de automacao:
parametros, diretrizes e contetdo. Porém, fica a critério das ferramentas organizando
o auxilio na criacdo de paginas de destino (landing pages), e-mails marketing, envio
automatico de pesquisas de mercado, fluxos de nutricdo de leads (envio de contetdo
e materiais de acordo com o comportamento e demanda do consumidor), entre outros.

Algunsvarejistas projetam mensagens publicitarias curtas, rapidas e anénimas,
projetadas para obter uma resposta rapida, enquanto outras desenvolvemmensagens
longas, complexas e identificadas por remetentes, que visam envolver o cliente em
potencial em uma interacéo mais envolvente (ELLIS-CHADWICK; DOHERTY, 2012).

Segundo Siqueira (2013), quando um potencial cliente assina a newsletter (e-
mail informativo) de uma empresa, significaque além de dar um voto de confianca,
ele estd interessado no que a empresa tem a oferecer, ou seja, se torna relevante.

Dessa forma ha a construcao de uma relacao sélida com o cliente através do e-mail.
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E possivel personalizar as mensagens, com uma boa ferramenta de CRM, vocé
consegue saber as preferéncias do seu lead'’ e enviar a ele somente o que o mais
interessa.

Por isso, de acordo com Rock Content (2015) a automacgéao de marketing deve
ser considerada se o processo de compra do cliente dura mais de uma semana. Se
enviar somente e-mails ndo parece trazer resultado direto para as vendas e deve
identificar se o time de marketing ndo tem tempo suficiente para entregar todas as
estratégias necessarias devido a atividade ser manual para uma base de leads
grande. E preciso enviar diferentes mensagens para segmentos de publicos distintos.
O time de vendas tem reclamado da qualidade dos leads que tém recebido do time de
marketing, medir a performance das campanhas e se néo é capaz de identificarse é
preciso gastar mais ou menos dinheiro com essas estratégias.

Segundo Fishkin e Hogenhaven (2013) o futuro da automagéo de marketing
podera incluir algumas funcées como controle de qualidade do contetdo oferecido
(ortografia, nivel de leitura.), ferramenta de sugestbes e exagero dos materiais para
consultores, sugestao de recursos para aprimorar a experiéncia dos produtores de
contetdo (fornecimento de links Uteis, imagens, videos.), aprimoramento de
notificacdes e alertas em torno do processo e 0s prazos, além de servi¢os adicionais

como a transcri¢ao.

2.4.3.5 Compra de midia

Seja na esfera publica ou privada, a compra de midia integra uma dinamica
particular. No mercado publicitario, os anunciantes, a partir de objetivos institucionais
OuU negociais, empreendem compras por espacos midiaticos para a divulgacéo dos
seus produtos ou servigos com vistas a adesao do publico-alvo (TAMANAHA, 2011).

Segundo Tamanaha (2011), entre os critérios técnicos de midia considerados
no direcionamento dos investimentos estdo: indice e participacdo de audiéncia,

penetracdo, universo, perfil de publico, indice de afinidade, alcance, frequéncia,

17 € alguém que forneceu suas informag8es de contato (nome, e-mail, telefone...) em troca de uma
oferta de valor no seu site (conteudo, ferramenta, avaliagdo, pedidos sobre produto/servigo, entre

outros).
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cobertura e continuidade. Cada critério é definido pelo autor, que chama ainda
atencdo para a andlise de rentabilidade, ou seja, um conjunto de técnicas utilizadas
na montagem de uma programacdo com o objetivo de dar o melhor uso para o
investimento e, com isso, garantir maior eficiéncia para a campanha. No conjunto de

técnicas, vale considerar ainda o custo das insercdes.

2.4.3.6 Social Ads

Sdo os anuncios em plataformas de rede socias, 0os canis on-line mais
acessados no Brasil. Para se ter uma ideia do que isso significa em numeros, 0
Facebook atingiu em 2018, 127 milhdes de usuarios no pais e que cerca de 90%
dessas pessoas acessaram a rede via dispositivos moveis como celulares (UOL,
2018).

Portanto, 60% da populacéo brasileira, praticamente todos usamseus celulares
para interagirem pelas redes socias onde quer que estejam, em casa, ha
escola/universidade, no trabalho ou durante suas atividades de lazer (IBGE,2018).

Para a revista UOL (2018) estar presente nasredes sociais é umaoportunidade
para a empresa ampliar o relacionamento com os clientes atuais e trazer novos. Além
do Facebook, destacam-se as redes como Linkedin, voltada para assuntos de
interesse profissional;o Instagram, com fotos e videos curtos, um dos maiores publico
da internet; o Twitter, a rede mais acessada pelos celulares, o YouTube, para videos
e 0 Waze, um aplicativo com informagdes de transito e navegagéo via GPS.

Visto que, a importancia das redes socias e o seu potencial de comunicacéo,
as campanhas em midias pagas devem considerar as caracteristicas da rede, seu
perfil, seu potencial de segmentacao e as ferramentas de avaliacao de resultados para
gue os investimentos sejam desenvolvidos. E uma vez definidas as redes que fardo
parte do plano de midia paga, gerar publicacdes de conteudos relevantes, manter a
frequéncia das postagens e interagir positivamente com os grupos de usuérios (UOL,
2018).
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2.4.4 Beneficios de branding

Gheno e Berlitz (2011) afirmam que para a efetividade de retencdo de
funcionarios, as organizagbes vém buscando maneiras distintas e assertivas de
compensacao financeira e tipos de beneficios.

Browne (2012) afirma que os beneficios possuem maior relevancia conforme
as necessidades e perfis de cada colaborador, destacando, no entanto, formas de
compensacao financeira indireta, como saude, previdéncia e licenca.

Dentre a formas de gerar valor aos empregados por meio de beneficios € a
promocao de saude do colaborador, a exemplo de empresas que vem incorporando
cada vez mais programas de qualidade de vida no trabalho (ALVES, 2011).

SegundoCosta(2017), noquetange a aplicacdo de recompensanaofinanceira
ao colaborador, esse dispositivo de gestdo pode ser considerado uma vantagem
econdmica e induz a permanéncia do empregado na empresa pela promogéao de
qualidade de vida.

Mutuamente discutido sobre qualidade de vida e bem-estar do colaborador,
tem-se a importancia da jornada de trabalho que, conforme Medeiros (2018) em sua
pesquisa sobre os efeitos do tempo de trabalho, esta diretamente relacionadacom a
saude do funcionario, sendo que aqueles que apresentam complicacdes de saude
tanto mental quanto fisica tinham uma exaustiva jornada laboral.

Branding traz beneficios ndo s6 para a marca, mas para toda a empresa, pois
o marketing se utiliza do branding para tomadas de decisbes estratégicas e taticas.

Entre os beneficios pode-se citar:

2.4.4.1 Associacao da marca

Faz com que as pessoas relacionem a marca ao mercado em que ela atua.
Segundo Kotler e Keller (2006), uma marca € um conjunto de associac¢des vinculadas
ao nome. As pessoas reconhecerem a marca € um diferencial, pois dessa forma,
guando essas pessoas virarem clientes diretos, ou seja, quando elas sentirem uma
necessidade, e essa for suprida por uma solucdo dessa empresa, serd a marca o
ponto de contato do consumidor. Por isso, 0 reconhecimento da marca é essencial

para o sucesso. Segundo Aaker (2015), uma parte essencial da gestdo de marcas
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como ativos envolve determinar quais associacfdes desenvolver, criar programas que

irdo fortalecer essas associacgfes e liga-los a marca.

2.4.4.2 Valor

De acordo com Aaker (2015) quando falamos de valor, ndo é s6 no valor de
mercado, nos ativos da empresa, mas também o que ela representa. A gestdo de
marca mostra no que a empresa acredita, mostra que tem sentimento e energia.
Dessa forma, a gestdo de marca passa também a operar de forma estratégica e nao
so tatica.

Quando as marcas séo consideradas ativos, a funcao de gestdo de marca
muda radicalmente, passando de tatico e relativo ao estratégico e visionario (AAKER,
2015).

2.4.4.3 Lealdade

Ocorre quando um cliente se identifica com a marca e se torna leal a ela,
defendendo-a e promovendo-a, simplesmente, pela lealdade a ela concedida,
desejando em troca, que esta marca mantenha aquilo que promete e representa.
Segundo Aaker (2015), a inércia do cliente beneficia a marca que conquistou sua
lealdade. Surgium elo de fidelidade é dificil e caro para a concorréncia. Essa lealdade
acaba fazendo com que o consumidor se transforme em advogado da marca, que
defendem a marca. No mundo digital, € interessante obter esse tipo de consumidor,
pois quando se faz necessario que um cliente defenda a marca por algum motivo, o
valor positivo namente desse clientefaz com que ele a defenda. De acordo com Kotler
(1998), advogados de marca sao consumidores que defendamaempresa e estimulam

outras pessoas a comprar dela.
2.4.4.4 Presenca na mente
Posicionamento para uma presenca na mente do consumidor € um ponto

chave. Porque é aqui que se conquista os outros beneficios, € na mente das pessoas

gue a marca é criada se formando a cada contato com o cliente. Segundo Landor
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(2010), produtos séao feitos nas fabricas, mas marcas sédo construidas na mente. Se
uma acdo da marca € positiva e isso chega ao cliente, a marca se valoriza na mente
desse cliente, mas o contrario também pode acontecer, entdo fique atento com as
acles, conseguir conquistara marca na mente das pessoas e se manter valorizada,
faz com que os beneficios sejam ampliados. Para conquistar esses beneficios, o

branding deve ser realizado desde o inicio da marca, na sua construcao.

2.4.45 A construgdo do valor emocional das marcas

As marcas carregam o0s valores, os atributos e a identidade de uma
organizagdo, caracteristicas especificas que atuam como elementos fundamentais na
percepc¢ao do consumidorno momento de preferir por uma ou outra marca. Para Gobé
(2002), o aspecto emocional dos produtos e seus sistemas de distribuicao fardo toda
a diferenca na escolha final do consumidor.

Os recursos psicoldgicos utilizados para compreenséao do valor da marca, na
perspectiva do consumidor, sdo 0s componentes cognitivos, afetivos e conotativos.
Segundo Tavares (1998), o componente cognitivo € muito considerado como base
para a construcdo do valor da marca. O conhecimento e as crencas dao origem as
preferéncias e essas podem se materializar em comportamento de compra.

As trés categorias de beneficios que auxiliamna construcéo do valor de uma
marca sao: os beneficios funcionais, emocionais e simbdlicos. Os beneficios
funcionais dizem respeito & qualidade do produto ou servico que oferece utilidade
funcional ao cliente, e que estao ligados as necessidadesfisioldgicas, de seguranca
e de aceitacdo social. O desafio das organizacdes é selecionar beneficios funcionais
gue causem associacdes junto aos clientes e embasem uma posi¢cdo soélida em
relagéo aos concorrentes (AAKER, 2001).

Para Tavares (1998) os beneficios emocionais referem-se ao sentimento
experimentado no uso ou consumo do produto ou servigo e também correspondem
aos atributos a ele relacionados, tais como 0s prazeres sensoriais. Essas experiéncias
podem, também, ndo estar vinculadas propriamente ao uso do produto, mas a
beneficios intangiveis relacionados aos valores e emoc¢des agregados a marca. A
grande expectativa das marcas € conseguir encontrar os beneficios emocionais que

poderiam ser associados aos seus produtos.
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Os beneficios simbdlicos “correspondem as vantagens nao relacionadas
diretamente ao produto, tendo-se como base a necessidade por aprovagao social,
expressao pessoal e autoestima auto direcionada” (TAVARES, 1998, p. 23). Uma vez
que a marca elege e divulga seus elementos simbdlicos, as respostas afetivas dos
consumidores estardo relacionadas aos sentimentos e emocdes despertados pela
marca.

Assim, de acordo com Martins (1999), na construcdo da marca € necessario
trabalhar com grupos de imagensrepresentativas das emog¢des humanas, que tenham
significado simbalico.

Aaker (2001) define o conjunto de recursos que sao agregados ao valor
proporcionado por uma marca em beneficio dos seus clientes como Equidade de
Marca. As principais categorias desses recursos sao a conscientizagéo sobre a marca,
a fidelidade em relagdo a marca, a qualidade percebida e as associacdes relativas a
marca.

Segundo Gobé (2002), o poder do varejo se d& através de excelentes produtos
vendidos num ambiente que enriqueca a experiéncia de comprar, despertando
emocdo nos clientes. Esses ambientes, atualmente, estdo além das lojas
propriamente ditas: estenderam-se aos ambientes virtuais, que facilitama compra e o
acesso dos clientes. Isso quer dizer que as experiéncias do consumidor transitam do

real ao virtual, cada vez mais rapido.

2.4.4.6 Capital da marca centrado no colaborador

Segundo Wood (2000), o conceito de brand equity pode ser definido com base
na linha de orientacédo para o consumidor ou na orientagdo para o proprietario da
marca.

Essas duas perspectivas Gelb e Rangajaran (2014) acrescentam uma terceira:
a orientacdo para o colaborador, destacando a importancia da contribuicdo dos
colaboradores enquanto embaixadores da marca. Os colaboradores além de
desempenharem as suas func¢des basicas devem também representar a marca junto
dos atuais e potenciais consumidores, colaboradores e publico em geral, escutando

diariamente as opinides que cada um desses tem acerca da marca e da concorréncia.
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A nocéao de colaboradores na qualidade de embaixadores da marca deriva da
capacidade da marca em desenvolver uma forte cultura organizacional e educar os
seus colaboradores para os seus valores da marca, identidade, modos de trabalho e
da relevancia do seu contributo para a construcdo e manutencao da reputacdo da
marca a longo prazo (GELB e RANGAJARAN, 2014).

2.4.5 Dificuldades de branding

Manter a heterogeneidade € a maior fonte de dificuldade de branding de
servicos. Se uma compra néao for consistente em sua experiéncia com o consumidor,
a informagédo que a marca transmite é fechada. Dado o papel das marcas e as
expectativas dos julgamentos de satisfacdo do cliente,a heterogeneidade das marcas
de servico pode criar satisfacdo para o publico-alvo, afetando os resultados
esperados, como lealdade e rentabilidade (OSTROM et al, 2006).

A preocupagdo com a imagem que os consumidores fazem da marca surgiu
com o aparecimento de novas marcas de forma crescente, a partir da Revolucdo
Industrial,das inovacdestecnoldgicas e do grande volume de informacdes disponiveis
no mercado, gerando uma consequente dificuldade de captar a atencdo dos
compradores (RAMOS, 2013).

Para Ries e Trout (1986) percebe-se a dificuldade de enfrentar essa enxurrada
de marcas para lidar com a limitacdo de nomes na memdria do consumidor. As
pessoas passam a criar uma ordem de marcas na mente, por isso deram o nome de

posicionamento.

Posicionamento pode ser definido como o desenvolvimento de uma
proposicao de valor e os estabelecimentos de como a empresa se propde a
entrega-la aos clientes de maneira diferenciada da concorréncia. A premissa
€ que o0 pensamento sobre o produto em uma classe particular esta associado
a uma palavra-chave ou a varias palavras. O consumidor forma uma
hierarquia de classificagdo de marcas associada a cada classe de palavras.
O topo da classificagdo € ocupado pela marca que possui a conexdo mais
forte com essa palavra-chave (NELSON, 1999 apud TAVARES, 2008, p.
180).

A grande maioria das empresas e organizacbes sofrem de um total
desconhecimento da real funcdo do Branding, passando apenas a concretizacéo de
um logdtipo para ser utilizado em todos 0s suportes necessarios, sem qualquer
critério. Na realidade, existem designers que pensam de igual modo, confundindo o

desenvolvimento de uma identidade visual com algo tdo complexo como o proprio
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Branding. Essa situacéao ocorre, como ja referido, ndo apenaspor ignorancia, mas por
uma falha no sistema educativo, que revela dificuldades em abordar o Branding como
uma disciplina complexa e tedrica, sendo responséavel por toda a comunicacao entre
uma organizacao e um publico. Sem essa relacdo, uma empresa acaba por sofrer
dificuldades em estabelecer-se num determinado mercado (RAMOS, 2013).

A grande questdo da posicdo hierarquica € que, mesmo sendo uma
organizacao que tenta fazer uma gestdo mais horizontal, o cargo vai sempre importar
em alguma medida. Seja no tempo disponivel, maturidade ou capacidade de
articulacédo, uma pessoa junior terd mais dificuldade de atingir o nivel estratégico que
o Employer Branding precisa ter para entregar resultados realmente desenvolvidos a
longo prazo. Esse desafio é vivido em diversas outras areas da comunicagéo e néo
seria diferente com Employer Branding (CLAVERY, 2020).

As organizag0Oes, devido a dificuldade de atrair, convocar e manter o melhor
talento num ambiente muito competitivo (Hanin et al., 2013) tém de melhorar os seus
processos de sele¢ao e recrutamento.

Por isso, dessa forma, importante perceber as diferencas das novas geracoes
de profissionais de maneira a melhorar o seu Employer Branding (DABIRIAN ET AL.,
2019).

Portanto, Ito et al. (2013), é necessario, de forma a corrigir as dificuldades
relacionadas com a atracdo dos profissionais e melhorar as estratégias de
recrutamento, interpretar a percepg¢éo dos potenciais colaboradores sobre o contrato

psicolégico da organizacao.

2.5 VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL

SegundoHoffmann (2000), a vantagem competitiva é referenciada por ser uma
das bases para o sucesso de longo prazo de uma empresa. O autor ressalta que ela
€ sustentivel a partir do momento que passa a representar um beneficio duradouro

em decorréncia dos fatores:

a) Implementacdo de uma estratégia nova, que ndo esta sendo executada por
algum atual ou potencial concorrente;
b) Incapacidade do atual ou potencial concorrente argumentar os beneficios

da estratégia (BARNEY, 1991). Comprovando essas ideias, Romeiro (1998)
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informa que para o desenvolvimento ser sustentavel, deve né&o ser
unicamente econdmico eficiente, mas, também, ecologicamente prudente e
socialmente desejavel.

Nesse contexto, a vantagem competitiva sustentdvel depende da sua
capacidade de gerenciar o contexto institucional de suas decisdes de recursos, com
isso o capital de recursos e o capital institucional sdo indispensaveis para esse
alcance (OLIVER, 1997).

Drejer (2002) define a vantagem competitiva sustentavel como sendo gerada
nainteracao entre as chamadas consideracfes de competéncias e produto-mercado,
ja para Clemons e Row (1991) a area da tecnologia da informacéo pode levar a uma
vantagem competitiva sustentavel, ja para Kar, Padhi e Samantarai (2016) destacam
a inovacao disruptiva como uma vantagem competitiva sustentavel por parte das
empresas do setor de servicos.

A vantagem competitiva € composta por aspectos que a diferenciememrelagcéo
aos seus concorrentes em qualquer dimensédo aceitavel e se permite a uma
organizacao criar mais valor para o cliente do que a outra (ANSOFF, 1965). Outra
consiste na decisao de ser o primeiro a fazer parte do mercado, o que configurauma
escolha estratégica (HUNG et al., 2012).

As novas caracteristicas do ambiente de negdécios expandiram o conceito de
capacidade de aprendizagemorganizacional que tem sidoreconhecidacomo ummeio
essencial para obter uma vantagem competitiva sustentavel (GUINOT; CHIVA;
MALLEN, 2016).

Para Guimaraes, Severo e Senna (2017) em alguns ambientes, a esséncia da
estratégia néo € a estrutura de produtos de uma empresa e os mercados, mas é a
maneira de seu comportamento. A empresa lider € capaz de perder a sua vantagem
competitiva quando um seguidortem uma aspiracédo mais forte do que o lider em um
mercado cuja demanda é dificil de satisfazer.

As empresas que possuem vantagens competitivas sustentaveis devem ser
capazes de criar uma barreira para prevenir ou diminuira concorréncia de outras
empresas (KANURI; MCLEOD, 2016).

Para Baker, Sinkula (1999) e Osterloh, Frey (2000) a geracao e a transferéncia
de conhecimento sdo essenciais para a vantagem competitiva sustentavel de uma

empresa.
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Contudo, efeitos especificos da industria e da empresa sao para explicar
diferentes dimensfes de desempenho onde as forgas da industria influenciam o
desempenho do mercado e a rentabilidade transforma a gestdo em uma competéncia
central e assim obter vantagem competitiva sustentavel a partir de recursos humanos
(SPANOS; LIOUKAS, 2001; PROGOULAKI; THEOTOKAS, 2016).

Devido ao reconhecimento do potencial do departamento de recursos humanos
com seus programas, politicas e praticas nas organizacdes acredita-se implicitamente
que essas caracteristicas podem fornecer a empresa uma fonte de vantagem
competitiva (BARNEY; WRIGHT, 1998).

Seja qual for a industriaque opera e qualquertipo de estratégia escolhida, no
cernel® das decisdes estratégicas de gestdo deve ser a criacdo e retencdo de
vantagens competitivas sustentaveis, a sustentabilidade exige que qualquer
vantagem seja constantemente mantida e fortalecida (CEPTUREANU, 2016).

Uma vez que os ativos de conhecimento e as habilidades de uma empresa
estdo no cerne da vantagem competitiva sustentavel, a mensuracéo de tais ativos
intangiveis € dificil (NONAKA; TOYAMA; NAGATA, 2000; TEECE, 2000; BONTIS,
2001).

Vorhiese Morgan (2005) mencionamo benchmarking!® como o potencial de se
tornar um mecanismo de aprendizagem chave para identificar para proporcionar

vantagem competitiva sustentavel.

18 significa ndcleo, do francés "cerne" que significa circulo. Esta palavra também é usada para
descrever a parte central ou mais importante de alguma coisa ou assunto.

19 é um processo de estudo de concorréncia, podendo ser uma andlise profunda das melhores praticas
usadas por empresas de um mesmo setor que 0 seu e que podem ser replicadas no seu empreendimento.
Entre seus beneficios estdo areducao de custos, aumento na produtividade e ampliagdo na margem de

lucro.



88

3 METODOLOGIA

O termo metodologia significa estudo do método. Segundo Zanella (2011,
p.22), € o “ramo da metodologia cientifica e da pesquisa, que se ocupa do estudo
analitico e critico dos métodos de investigagdo”. O método, conforme Lakatos e
Marconi (1993), € a linha de raciocinio adotada no processo de pesquisa, ou 0
conjunto de processos ou operagbes mentais que se devem empregar na
investigacao.

A metodologia de pesquisa se mostra necesséaria por determinar de forma
sistematica os caminhos, técnicas e meétodos que serdo empregados pelo
pesquisador no desenvolvimento de sua pesquisa. Ela confere uma sequéncia légica
de passos a serem cumpridos para que o trabalho possa ser construido e interpretado
de maneira coerente e concisa (GIL, 2012).

Este estudo se utiliza de uma pesquisa de natureza qualitativa de nivel
exploratorio e de procedimentos bibliograficos e documentais. A estratégia empregada

€ de estudo de caso e a analise se da por andlise de conteudo.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

O delineamento da pesquisa corresponde a delimitacdo do tema da pesquisa.
Para Prodanov (2013, p.54), o delineamento refere-se “[...] ao planejamento da
pesquisaem suadimensao mais ampla, envolvendo diagramacéao, previsdo de analise
e interpretacéo de coleta de dados, considerando o ambiente em que sao coletados e
as formas de controle das variaveis envolvidas.”

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. Kauark (2010, p.26), considera que “ha uma relagdo dinamica entre o mundo
real e o sujeito, isto é, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que n&o pode ser traduzido em numeros.” Segundo Trivifios
(1987), aabordagem de cunho qualitativo trabalha os dados buscando seu significado,
tendo como base a percepc¢éo do fendmeno dentro do seu contexto.

Ainda de acordo com esse autor, é desejavel que a pesquisa qualitativa tenha

como caracteristica a busca por:

“[...] uma espécie de representatividade do grupo maior dos sujeitos que
participardo no estudo. Porém, ndo é, em geral, a preocupacdo dela a
quantificacdo da amostragem. E, ao invés da aleatoriedade, decide
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intencionalmente, considerando uma série de condi¢des (sujeitos que sejam
essenciais, segundo o ponto de vista do investigador, para o esclarecimento
do assunto em foco; facilidade para se encontrar com as pessoas; tempo do
individuo para as entrevistas, etc.)’ (TRIVINOS, 1987, p.132).

De acordo com Chizzotti (2006), as pesquisas qualitativasinterpretam o sentido
do evento a partir do significado que as pessoas atribuem ao que falam e fazem. Ainda
segundo Gil (2010) o principal problema do estudo qualitativo € a falta de rigor quanto

arealizacao das etapas.

3.2 NIVEL EXPLORATORIO

Segundo Selltiz et al. (1965), enquadram-se na categoria dos estudos
exploratorios todos aqueles que buscam descobrir ideias e intui¢des, na tentativa de
obter maior familiaridade com o fenémeno pesquisado. Nem sempre haa necessidade
de formulacdo de possibilidades nesses estudos. Eles possibilitam aumentar o
conhecimento do pesquisador sobre os fatos, permitindo a formulacdo mais precisa
de problemas, criar novas hipéteses e realizar novas pesquisas mais estruturadas.
Nessa situacdo, o planejamento da pesquisa necessita ser flexivel o bastante para
permitir a analise dos varios aspectos relacionados com o fenémeno.

De forma semelhante, Gil (1999) considera que o nivel exploratério tem como
objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em
vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para
estudos posteriores. Segundo o autor, estes tipos de niveis sdo 0s que apresentam
menor rigidez no planejamento, pois sdo planejadas com o objetivo de proporcion ar
visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.

Segundo Malhotra (2001), o nivel exploratério é usado em casos nos quais é
necessario definir o problema com maior precisao. O seu objetivo € fornecer critérios
e compreensdo. Tem as seguintes caracteristicas: informacgdes definidas ao acaso e
0 processo de pesquisa flexivel e ndo-estruturado. A amostra é pequena e nao-
representativa e a analise dos dados é qualitativa. As constatacdes sdo experimentais
e o resultado, geralmente, seguido por outros niveis exploratorios ou conclusivas.

Para Zikmund (2000), os estudos exploratorios, geralmente, sdo Uteis para
diagnosticar situacdes, explorar alternativas ou descobrir novas ideias. Esses

trabalhos sdo conduzidos durante o estagio inicial de um processo de pesquisa mais
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amplo, em que se procura esclarecer e definira natureza de um problema e gerar
mais informacdes que possam ser adquiridas para a realizacao de futuras pesquisas
conclusivas. Dessa forma, mesmo quando ja existem conhecimentos do pesquisador
sobre 0 assunto, a pesquisa exploratéria também é util, pois, normalmente, para um
mesmo fato organizacional, pode haver inimeras explicacdes alternativas, e sua
utilizacao permitira ao pesquisador tomar conhecimento, se ndo de todas, pelo menos
de algumas delas.

Segundo Mattar (2001), os métodos utilizados pelo nivel exploratério sédo
amplos e versateis. Os métodos empregados compreendem: levantamentos em
fontes secundarias, levantamentos de experiéncias, estudos de casos selecionados e
observacéo informal.

Para Aaker, Kumar & Day (2004), o nivel exploratério costuma envolver uma
abordagem qualitativa, tal como o uso de grupos de discusséo; geralmente,

caracteriza-se pela auséncia de hipo6teses, ou hipéteses pouco definidas.

3.3 PROCEDIMENTOS BIBLIOGRAFICOS E DOCUMENTAIS

Em resumo, todo trabalho cientifico, toda pesquisa, deve ter o apoio e 0
embasamento na pesquisa bibliografica, para que ndo se desperdice tempo com um
problema que ja foi solucionado e possa chegar a conclusées inovadoras (LAKATOS;
MARCONI 2001).

A pesquisabibliografica,consideradaumafonte de coleta de dados secundaria,
pode ser definida como: contribui¢des culturais ou cientificas realizadas no passado
sobre um determinado assunto, tema ou problema que possa ser estudado
(LAKATOS; MARCONI, 2001; CERVO; BERVIAN, 2002).

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 183), a pesquisa bibliografica:

“[...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema
estudado, desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, materiais cartograficos, etc. [...] e sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto [...]".

Segundo Vergara (2000), a pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de
material jA elaborado, constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos e é
importante para o levantamento de informagdes basicas sobre os aspectos direta e

indiretamente ligados a nossa tematica. A principal vantagem da pesquisa
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bibliografica reside no fato de fornecer ao investigador uminstrumental analitico para
qualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma.

Ja a pesquisa documental, segundo Gil (1999), € muito semelhante a pesquisa
bibliogréafica. A diferenca essencial entre ambas esta na natureza das fontes:
enquanto a bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicdes de diversos
autores, a documental vale-se de materiais que ndo receberam, ainda, um tratamento
analitico, podendo ser reelaboradas de acordo com 0s objetos da pesquisa.

Para Gil (1999) este tipo de pesquisa torna-se particularmente importante
guando o problema requer muitos dados dispersos pelo espaco. Porém, deve-se ter
atencdo a qualidade das fontes utilizadas, pois a utilizacado de dados equivocados
reproduz ou, mesmo, amplia seus erros.

Segundo Lakatos e Marconi (2001), a pesquisadocumental é a coleta de dados
em fontes primarias, como documentos escritos ou nao, pertencentes a arquivos
publicos; arquivos particulares de instituicbes e domicilios, e fontes estatisticas.

Conforme Lakatos e Marconi (1996), a pesquisa documental é bastante
utilizada em pesquisas puramente tedricas e naquelas em que o delineamento
principal € o estudo de caso, pois aquelas com esse tipo de delineamento exigem, em

boa parte dos casos, a coleta de documentos para analise.

3.4 PARTICIPANTES DO ESTUDO

O questionario semiestruturado configura-se como um modelo de entrevista
que utiliza um roteiro preestabelecido como modelo. Nele, as mesmas perguntas séo
feitas para a empresa/agéncia no ramo de marketing digital, situada na cidade de
Guaporé/RS, existente hd mais de 11 anos no mercado. Mas, € nos ultimos 4 anos
gue a agénciatem esse formato. Antes o foco da agéncia era a foto still, foto pré
commerce, com fundo branco, também trabalhava com as redes sociais, com alguns
agenciamentos, mas o foco era mais para a foto still (Still € uma expressao que se
refere & fotografia de temas inanimados; fotografia parada, sem movimento. A
fotografia Still € o estilo de foto muito utilizada na comercializacdo de produtos).
Porém, a agéncia foi para um lado mais consultivo e relacionado a vendas onlines,
posicionando a agéncia para o branding, agéncia publicitaria e marketing digital, pois
através deles que funcionaa comunicacdo e entendem o que as empresas querem

vender.


https://estudioev.com.br/site/produtos/fotografia-still/
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Contudo as empresas que querem entrar no mercado digital, precisam passar
por uma preparagcdo para depois comecgar realmente a investir dinheiro em
performance; nesse ponto, entrar o branding, no posicionamento da marca. A
entrevista ocorreu de maneira online no més de 22 de abril de 2023, e foram

conduzidas junto a proprietaria da agéncia.

3.5 ESTRATEGIA DE ESTUDO DE CASO

Segundo Yin (2001), o estudo de caso pode ser restrito a uma ou a varias
unidades, caracterizando-o como unico ou multiplo. Tais unidades poderdo ser
definidas como individuos, organizacdes, processos, programas, bairros, institui¢des,
comunidades, bairros, paises e, até mesmo, eventos.

O proposito de um estudo de caso é reunir informacgdes detalhadas e
sistematicas sobre umfendmeno (PATTON, 2002). E um procedimento metodoldgico
que enfatiza entendimentos contextuais, sem esquecer-se da representatividade
(LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007), centrando-se ha compreensao da dinamica do
contexto real (EISENHARDT, 1989) e envolvendo-se num estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que se permita 0 seu amplo e
detalhado conhecimento (GIL, 2007).

O estudo de caso possibilita a penetracdo em uma realidade social, nao
conseguida plenamente por um levantamento amostral e avaliacdo exclusivamente
guantitativa (MARTINS, 2008a, p. 9).

Bruyne, Herman e Schoutheete (1977) afirmam que o estudo de caso justifica
sua importancia por reunir informagcées numerosas e detalhadas que possibilitem
apreender a totalidade de uma situacéao. A riguezadas informacdes detalhadas auxilia
0 pesquisador num maior conhecimento e numa possivel resolucédo de problemas
relacionados ao assunto estudado.

Assim, o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método
que abrange tudo — tratando da l6gica de planejamento, das técnicas de coleta de
dados e das abordagens especificas a analise dos mesmos. Nesse sentido, o estudo
de caso ndo € nem uma tatica para a coleta de dados nem meramente uma
caracteristica do planejamento em si, mas uma estratégia de pesquisa abrangente
(YIN, 2005).



93

3.6 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo é, assim, pela votacdo da acumulacao histérica de suas
definicbes, um instrumento de exploracéo interpretativa de documentos de diversas
naturezas, competente por técnicas que, simplesmente, visam a organizare arrumar
unidades de seu contetdo para delas extrair nucleos de sentido dos quais se soltam
0S principais temas e conceitos e se capturem significados (SILVERMAN, 1993;
NEUMAN, 1994; BERG, 1998; INSCH etal., 1997; BARDIN, 2011).

A anélise de contetido € um empreendimento de interpretacédo e inferéncia de
conteudos textuais. Como técnica de tratamento da informacéo (e ndo metodologia
ou ciénciaautdbnoma), pode se integrar a diversas modalidades e campos de pesquisa
e a variados niveis de investigacdo, compondo com a diversidade de bases
epistemoldgicas das ciéncias sociais e humanas (VALA, 1986).

Embora o método da analise de conteudo possa ser qualificado como quanti-
qualitativo, a quantificacdo néo lhe constitui fundamento ou, tampouco, lhe é
imprescindivel. A esse propoésito, inclusive, € possivel discutir que, em seu viés de
producdo de inventarios estruturais e de estatisticas textuais, a quantificagdo néo é

dicotdmica?® ou, ainda, restritiva ao carater qualitativo da pesquisa (TRIVINOS, 1987).

20 Quando atribuimos o adjetivo dicotdmico a alguma coisa, queremos dizer que ela pode ser dividida

em duas outras, opostas e complementares.
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3.7 CRONOGRAMA

Lakatos e Marconi (2011) definem cronograma como uma forma de
sistematizar as etapas a serem desenvolvidas para cumprir os objetivos no trabalho
de pesquisa, permitindo ao pesquisador estipular e controlar as metas e marcos de

desenvolvimento até a sua conclusao e apresentacao.

Quadro 3: Cronograma

Cronograma
Marco Abril Maio Junho Julho
12 | Revisao do Referencial X
29 | Elaborar Pesquisa X
Enviar Pesquisa Para a
32 | participante X
42 | Aguardar Respostas X
52 | Andlise de Dados X
62 | Finalizagdo e Resultado X
79 | Apresentagao X

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
O cronograma esta estabelecido com o objetivo de permitir o cumprimento das

etapas do trabalho dentro do prazo limite para a sua conclusao e apresentacao.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta de dados desta pesquisa qualitativa se deu por meio de um

questionario semiestruturado, onde o entrevistado tem a possiblidade de comentar

sobre o tema sem se prender a pergunta proposta, possibilitando maior

comparabilidade dos termos praticos em relacdo ao questionamento. Também

possibilita ao pesquisador explorar novos cominhos durante a entrevista conforme o

interesse e a possibilidade de agregar valor aos resultados de pesquisa (GOMES;
OLIVEIRA; ALCARA, 2016). O questionario semiestruturado foi aplicado em 22 de

abril de 2023 junto a proprietaria da agénciae se utilizou de 7 perguntas. As respostas

e suas comparag¢des junto ao referencial tedrico estdo descritas neste capitulo.

Quadro 4: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta

Resposta

1) Como o uso
do branding pode
agregar vantagem
competitiva
sustentavelem um
negocio?  Quais
seus beneficios,
dificuldades e
componentes?

A agénciaafirma que o branding € um fator importante para a
questdo competitiva, pois quando esta bem posicionado,
consegue comunicar, é algo facil e barato. Além disso, agrega
vantagem competitiva sustentavel na empresa, a partir do
momento que consegue selecionar o publico alvo, comunicar
de forma direta esse publico, os objetivos, as func¢des, missdes
e servicos da empresa. A partir do momento que cria um
vinculode resposta entre 0 mercado consumidore os produtos
e Servicos que a empresa tem, torna ela referéncia dentro do
mercado em que esta, a partir da marca dela. Os beneficios
sdao poder se comunicar com o cliente certo ao menor custo e
executado conexdes emocionais com os clientes, aumentando
a fidelidade e, consequentemente, as vendas. Ja as
dificuldades é quando o branding é feito de forma erronia, sem
uma pesquisa de mercado pode estar se comunicando com o
publico errado e consequentemente trazer dificuldades para
empresa, pois até a empresa conseguir se dar conta que o
publicoque esta entrandonéo € o publico de fato dela, vai gerar
estresse, perda de tempo e de recursos. O processo de
branding consiste em varios componentes que trabalham para
a criacdo de uma marca forte. Isso incluiestratégia,
consciéncia, identidade e posicionamento.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Conforme destacado por Hoffmann (2000), a vantagem competitiva é
referenciada por ser uma das bases para o sucesso de longo prazo de uma empresa.
O autor ressalta que ela é sustentavel a partir do momento que passa a representar
um beneficio duradouro em decorréncia dos fatores: implementacdo de uma
estratégia nova, que ndo estd sendo executada por algum atual ou potencial
concorrente;incapacidade do atual ou potencial concorrente argumentar os beneficios
da estratégia (BARNEY, 1991). Comprovando essas ideias, Romeiro (1998) informa
que para o desenvolvimento ser sustentavel, deve nédo ser unicamente econdmico
eficiente, mas, também, ecologicamente prudente e socialmente desejavel.

Quadro 5: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta Resposta
2) Na sua | Afirma a agéncia que o uso do branding € sim o principal da
percepcdo, 0 USO | sua marca, pois é 0 posicionamento que dita a colocagdo da
do branding pode | sua empresa no mercado.
ser o principal da
sua marca?
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Como destaca Martins (2006), o Branding é o conjunto de a¢des ligadas a

administracdo das marcas que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. Essas a¢des se relacionam a simbolos que tem a
capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas, num mundo cada vez mais
confuso e complexo.

Quadro 6: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta Resposta

O propésito da agéncia € gerar valor para o cliente através da
busca da experiéncia do cliente e da agéncia e formar
resultados no faturamento do cliente. Por tanto, o principal
objetivo é gerar valor financeiro. Numa ponta é a geracao de
valores em si, vincular pro cliente ideia de utilidade, mas o

3) Qual o | resultadofinal, é aonde vai se medir essa utilidade, geracéo de
proposito de uma | caixa. As empresas estdo acostumadas a gerar vendasde fora
marca? para dentro, as mesmas dependem de uma venda externa, 0s

representantes. Assim sendo, criar o seu propdsito geralmente
faz adiferencanédo sé para conquistarconsumidores, mas para
transmitir a eles o senso de que estdo gastando com algo que
importa e que combina com 0s proprios objetivos.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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No referencial tedrico, conforme destacado por Kunsch (2003), estabelece a
identidade corporativa como a maneiraem que ela transmite de forma tangivel os seus
atributos, bem como o que ela é e o que faz. Com isso podemos entender como um
conjunto, que inclui sua fundacado, sua histéria de mercado, as pessoas que a
compdem, os produtos ou servicos ofertados, seu capital e patriménio, entre tantos
outros aspectos. Por isso o propdsito da marca € arazao para a marca existir alémde

possibilitar o ganho monetario.

Quadro 7: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta Resposta

Contudo, para a agéncia nos seus clientes o marketing esta
estrategicamente vinculado as vendas. Se utiliza muito o
marketing pra dois pontos: primeiramente a parte de
engajamento, aonde se utiliza para comunicar quem é tua
empresa, qual os objetivos, o que ela quer vender. Como
exemplo a questdo da moda, onde é apresentar modelos de
roupas, sem o cunhodevenda, que é reforcar a marca. O outro
ponto é o reconhecimento de marca, seria o topo do funil,com

4) Como a

utilizacao de | opjetivo de captar novos clientes, eles n&o conhecem ainda a
markfetln.g pode marca, assim podem utilizar canais de marketing, usar a
contribuir no comunicacdo para trair novos clientes. O marketing mais
desempenho  da| g4ressivo que é o fundo do funil, onde é aquela pessoa que ja
empresa?

entrou na loja, conhece sua marca, seu produto, vai mandar
mais direcionado o produto por saber o gosto do cliente. Hoje,
o marketing ele estd ligado as vendas. O marketing de
relacionamento, € direcionar de acordo com a preferéncia do
cliente. E preciso entenderque o marketing mais organico retine
as acbes que sao realizadas com o objetivo de conquistar
visualizagbes organicas, para proporcionar boas experiéncias e
conexao com os leitores de um site ou conteddo. Esse tipo de
marketing é uma acao constante, que visa trazer clientes para
a marca de forma natural com o tempo.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

No desenvolvimento do trabalho, destacado por Kotler (2006), a finalidade do
conceito de marketing é fixar a atencao dos gestores no atendimento das amplas
classes de necessidadesdo consumidormaisdo que nos produtos atuais da empresa,
ou na elaboracdo de métodos de atracao de consumidores para os produtos atuais,

as vendas.
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Quadro 8: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta

Resposta

5)Quais sdo o0s

valores
sentimentos?

e

A agénciaafirma que seus valores dependem da necessidade
do cliente, como gestdo de redes sociais, pode custar de R$
900,00 a R$ 1500,00 dependendo da quantidade de postagem
e qual é o fluxo. Trabalhar com agenciamento aonde envolve
cinco pessoas, de acordo com o produto, possui a rede social,
videos, € necessario uma pessoa para a locuc¢éao, enfim, pode
custar entorno de R$ 5000,00 a R$ 6000,00. O orgamento da
agéncia é feito através de uma reunido com o cliente, onde se
passa 0 orgcamento, tentando entender quais s&o as
necessidades, e a partir dai serd montado o escopo do que a
agénciadeclara ser interessante para a marca. Sera analisado
as redes sociais, como instagram e sites.

A agéncia declara também que por conta de estar gerando
resultados de fato mensurado ele &€ muito satisfatorio. Por isso
0 sentimento de se envolver muito na realidade do cliente. A
agéncia quer muito em fazer parte dos processos de resultados
e considera gratificante ter seus clientesa 11 anos. Por isso se
acaba vivendo a l6gica das empresas mesmo que nado esteja la
dentro o dia todo. A questdo de néo estar o dia todo, permite
uma vantagem que é o fato de nao se envolver tanto com a
parte operacional, mas se deduz outra coisa que dentro do
proprio custo administrativo normalmente ndo é tratado e o
universo estratégico é mais emocional muitas vezes que
técnico, de fora pode ser mais frio, porque néo se envolve com
algumas questoes.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Como destaca Bruni (2010) entende-se que o consumidor executa uma

avaliacao dos custos e beneficios que serdo dados com a realizacdo da compra,

elaborando um bom senso do preco praticado pelo mercado. O valor percebido pode

variar conforme o perfil do cliente, os profissionais que determinam o preco baseado

novalor, devem observar qual a importanciado seu produto transmite para seu cliente

e tracar estratégias que justifiguem o preco superior em desvantagens aos

concorrentes. Sendoassim, defende que para definira cobrangade precos superiores

aos custos, € preciso criar valores ainda mais elevados. Assim, o processo de

aumento de valor passa, necessariamente, pela ampliagéo do conceito de produto.
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Quadro 9: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Resposta

Pergunta
6)Como 0S
produtos se
encaixam na

personalidade de
uma marca?

A personalidade da agéncia é ser algo consultivo, realmente
qguer resolver problemas de clientes. A maior dor do cliente é
guere vender mais, por isso a agéncia afirma formas e
estratégias para fazer com que o cliente vendano online. Sera
feito no primeiro momento entender qual € o momento do
cliente, qual é a cultura do cliente e quais sdo as formas e
ferramentas que a agéncia pode utilizar para ajudar esse
cliente. Por exemplo, o cliente quer vender mais online, entéo
se tem trafego pago, deve ser feito o branding e o
posicionamento da marca, trabalha de forma estratégica no
sentindo fazer parte do nucleo que € agéncia mais cliente, para
pensar juntos e colocar o plano em acao. Primeiro ponto é
sentar, fazer a estratégia normalmente do semestre ou do ano
dependendo a caracteristica do cliente, pensar qual o maior
déficit, desenhar isso e usar ferramentas para poder sanar
essas deficiéncias. A primeira deficiéncia do cliente € o
posicionamento, onde se faz uma reformulagcdo de marca,
posicionaresse cliente para entdo colocar ele no digital e utilizar
aferramenta no trafego pago para gerar a venda. A agénciatem
elementos que nao consegue prever de como vai acontecer
essas mudancas de padrdo de personalidade dentro do
contexto, isso quer dizer, um processo adaptativo do cliente
onde tem de estar o tempo inteiro se ajustando as coisas. Em
certas situacbes em relagdo ao cliente, a agéncia precisa
desenvolver ferramentas novas.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Como destacam os autores Kotler (2011) e Oliveira (2013), afuncaoda criacao

de marcas é estabelecer uma consciéncia e um conhecimento a respeito da empresa

e também criar uma confianca dos consumidores no que ela esta oferecendo. Se néo

houvesse marcas, os consumidores ndoteriam como diferenciarentre tantos produtos

ofertados e frequentemente estariam decepcionados.


https://www.google.com/search?q=posicionamento&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwix4NGUuNz-AhWdGrkGHWUaBzEQkeECKAB6BAgJEAE
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Quadro 10: Quadro Resposta da pesquisa qualitativa do entrevistado.

Pergunta

Resposta

7) Quais séao as
possiveis
estratégias para
uma marca dar
certo?

De forma genérica, afirma que os passos da marca sao primeiro
entenderqual € o momento atual da marca, compreender qual
€ 0 mercado de posicionamento, se esse estabelecimento esta
dando lucro ou prejuizo, ter umaviséo se pode te dar umalinha
de crescimento ou néo, ja atingiu todo teu mercado e por fim
analisar e entender toda a realidade da empresa. O segundo
momento entra o branding, vé se o posicionamento esta de
acordo com o queo clientequer comunicar,com o mercado que
0 consumidor estd entregando e com 0 produto que esta
oferecendo. Por isso, € importante estar no mercado certo e
com a comunicacdo certa. Em seguida entra o marketing,
trabalhar a parte visual, a identidade da marca para que ela se
comunique com o cliente de forma assertiva, clara e coerente.
Ver qual ferramentas usar para trabalhar com loja fisica ou
online. Pois é preciso o0 uso de uma ferramenta que possa
consolidar todas informagbes, como o CRM, com isso ajuda
tanto na parte fisica quanto na online, ambas se ajudam. Por
fim, parte para um pds vendas, atendendo e ndo esquecendo
da parte humanizada em todos 0s processos, pois ndo adianta
ter s6é um trafego pago e nao ter um bom comercial.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Conforme Raissa Serique (2009), a estratégia de marca € um conjunto de

processos, atividades e resultados que fazem com que a marca, por si sO, gere valor

aos seusprodutos ou servigos e consequentemente, satisfacaseu publicode maneira

Unica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo o objetivo geral identificar como o uso do branding pode agregar
vantagem competitiva sustentavel em um negécio, é essencial para diferenciar uma
empresa de seus concorrentesja que, da perspectiva do consumidor,uma marca bem
valorizada e bem posicionada pode facilitar a decisdo de compra e aumentar o nivel
de satisfagdo com um produto ou servigo.

Quando a relacao entre branding e desing acontece de forma positiva, surgem
marcas que passam a ser mais que um simples nome no mercado; mas, marcas
essenciais para o dia-a-dia daqueles que as adquirem. Contudo, foram definidos
cincos objetivos especificos.

O primeiro objetivo foi entender o que era marketing e suas func¢des; notou-se
gue existe um aumento em fixar a atencéo dos gestores no atendimento das amplas
classes de necessidades do consumidormaisdo que nos produtos atuais da empresa,
ou na elaboracdo de métodos de atracdo de consumidores para os produtos atuais,
as vendas. Por isso, o marketing tem 0s processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tem valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral.

O segundo objetivo especifico abordado foi conceituarmarca ondenéo € s6 um
logotipo, uma etiqueta ou um slogan, mas sim € uma verdadeira essénciaradica em
seu significado, um meio de vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma
expressao, um conceito. Através disso pode transmitir, esse processo que segue a
marca uma personalidade, que faz com que seus publicos se sintam atraidos e
representados diante desta manifestacao.

Além disso a marca possuiuma grande importancia no processo, ja que se bem
desenvolvida e construida na cabeca dos publicos, agrega valor ndo apenas
reputacional, mas também monetario. Com o processo cada vez mais rapido de
evolucgao das tecnologias, as marcas precisam acompanhar o seu desenvolvimento
para assim progredir a sua comunica¢cdo com o consumidor.

O terceiro objetivo foi evidenciar as ferramentas de gestdo de marca é a mais
eficaz para mostrar aos clientes potenciais a marca de uma empresa. Esta é refletida
visualmente por meio do logotipo e elementos de design, bem como em mensagens
divulgadas em materiais de marketing, slogans e afins. Sendo assim, o branding € a

promessa do valor que o cliente recebera.


https://www.scuadra.com.br/blog/estrategias-de-marketing-como-fazer-uma-brand-persona/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost
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O quatro objetivo, de conhecer os componentes de uma marca que séo elas:
logétipo e simbolos, nome, cor, forma e slogan. Por conta das mudancas, agilidade e
do grau de concorréncia cada vez mais elevados nos negdcios, torna-se saudavel
entender o comportamento do consumidor em relagdo as marcas, buscando novas
maneiras, ferramentas e elementos de gerencia-las.

O quinto e ultimo objetivo deste estudo é identificarcomo o uso do branding
pode agregar vantagem competitiva sustentavel em um negdcio por ser uma das
bases para o sucesso de longo prazo de uma empresa. Ela é sustentavel a partir do
momento que passa a representar um beneficio duradouro em decorréncia dos
fatores, implementacdo de uma estratégia nova, que ndo esta sendo executada por
algumatual ou potencial concorrente eincapacidade do atual ou potencial concorrente
argumentar os beneficios da estratégia. As novas caracteristicas do ambiente de
negaocios expandiram o conceito de capacidade de aprendizagem organizacional que
tem sido reconhecida como um meio essencial para obter uma vantagem competitiva
sustentavel.

Para que se pudessemalcancar os objetivos propostos, em linhacom o objetivo
geral deste trabalho e em resposta ao problema de pesquisa fez-se necessario
aprofundar o conhecimento através de bibliografias tedricas que foram confrontadas
a realidade da empresa no ramo de marketing digital em questdo. O estudonéo sofreu
restricbes de aspecto conceitual, tendo vasto material para embasamento teérico; no
entanto, se mostra limitado ao universodaempresa estudadae o seu setor de atuacéo

e aspectos geograficos e culturais.

Este trabalho, possibilitou a visualizacdo de conhecimentos tedricos relativos
aos aspectos de branding aplicados na gestdo de uma empresa que aplica esses
conceitos em suas atividades. Em uma sugestdo de estudos futuros, resta a
possibilidade de ampliacdo da pesquisa a fim de compreender como 0S conceitos
relacionados ao branding sdo percebidos, absorvidos e praticados em outras

empresas e regioes, de forma a agregar vantagem competitiva nos negécios.
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