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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade apresentar as ferramentas para criacao e gestao de
uma marca como vantagem competitiva, auxiliando os empresarios a criarem
marcas fortes, atraindo e fidelizando clientes. Foi feito um levantamento bibliografico
sobre o tema abordando a histéria do surgimento da marca, seus conceitos e as
ferramentas para criacdo e gestao utilizadas ao longo do tempo. A importancia
desse estudo se revela pelo fato de grande parte das empresas ndo se preocuparem
diretamente com suas marcas, tratando-a como um bem secundario. Assim, é
necessario entender como as marcas afetam os consumidores, para em seguida
colocar em pratica planos de agdo associados a ferramentas de marketing. Para
fundamentar a analise foi realizada uma pesquisa de campo com aplicagcdo de
entrevistas em quatro pequenas e médias empresas situadas no Distrito Federal.
Essa pesquisa teve o objetivo de identificar como as empresas estdo criando e
gerenciando suas marcas e se 0s investimentos nessas ag¢des geram resultados
satisfatorios. Foi possivel concluir que é importante que as empresas invistam uma
parte do seu capital na construgdo de uma marca forte, para assim manterem-se
firmes no mercado cada vez mais competitivo.

Palavras-chave: marca, brand equity,criacdo, gerenciamento.
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1 INTRODUCAO

A disputa por mercados vem crescendo em uma velocidade tao alta, que
nem as empresas e nem 0s consumidores estdo conseguindo acompanhar as
mudancgas, as oportunidades e as ameacas que surgem. As empresas estdo
buscando cada vez mais formas de conseguir vantagens competitivas e sair na
frente dos concorrentes. As mais diversas ferramentas sdo implantadas pelos
administradores na busca de aumentar a lucratividade, reduzir custos, conseguir
novos clientes e motivar seus funcionarios. Porém, nada disso existiria se nao
existisse um negdcio, um ramo de atuagdo e uma marca.

As empresas se tornam conhecidas pelos seus produtos e servicos
oferecidos ao consumidor, mas € por meio da sua marca que a mesma € lembrada.
E ela quem vai gerar uma identificagdo do cliente com o produto vendido ou o
servico oferecido, sendo a representacdo da entidade, a forma de identifica-la. A
marca agrega varios elementos que devem ser considerados para sua escolha e
criagdo, que vao desde a cultura, o publico-alvo, os concorrentes até o ramo de
atuacado da empresa. A criacdo e gestdo da marca implicam em gastos que as
empresas devem ter como fundamentais para o seu crescimento e desenvolvimento.

Simbolos, signos, icones, design, cores, formas e desenhos sao usados
para a criagdo da marca e do seu conceito. A forca de uma marca, a capacidade de
entrar e manter-se na mente do consumidor é o que vai determinar seu sucesso ou
fracasso. Por isso, uma marca nao deve ser criada ao acaso, visto que tal processo
deve ser muito bem avaliado e estudado, levando a um resultado final que vai gerar
e transmitir valores, agradando desde os donos da empresa e seus acionistas até
seus clientes.

Com base na importancia de se ter uma marca forte e conhecida, que entre
na mente dos clientes e ndo traga uma lembranca negativa, esse trabalho busca
evidenciar parametros sobre a relevancia da criacdo e da gestdo da marca como
ferramenta de marketing, buscando um posicionamento correto no mercado e
identificacdo entre marca, produto/servigo e consumidor.

Em acordo com o descrito, chegamos a questao norteadora do trabalho: os
resultados obtidos na criacdo e gestdo das marcas justificam seu investimento?
Dado tal questionamento, o objetivo geral sera analisar como pequenos e médios

empresarios estao criando e gerenciando as marcas de suas empresas. Para isso,
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0s objetivos especificos serdo: evidenciar a literatura pertinente ao tema abordado
com seus conceitos e suas ferramentas de criacao e gestao; criar um instrumento de
coleta de dados e aplicar em empresas para apurar a aplicagdo de estratégias
relacionadas a marcas; analisar os dados levantados para discuti-los a luz da teoria
apresentada.

A metodologia utilizada dividi-se em duas dimensdes: quanto aos fins e
quanto aos meios. Quanto aos fins € uma pesquisa exploratoria pois aborda um
tema pouco investigado, buscando um entendimento geral de um problema e
também descritiva, expondo caracteristicas de uma determinada populag¢édo. Quanto
aos meios, utilizou a pesquisa bibliografica, verificando e apresentando materiais
relativos ao tema. Também foram coletados dados a partir de entrevistas semi-
estruturadas, em pequenas e médias empresas, a fim de identificar como se deu a
criagdo de suas marcas, como estdo lidando com seu gerenciamento e qual é o
investimento feito nessas acoes.

O trabalho esta estruturado em quatro partes. A primeira € a introducéo,
onde é mostrada a importancia da pesquisa, seus objetivos e o problema. A
segunda parte é constituida pelo referencial tedrico, onde o leitor encontrara as
bases da pesquisa, 0s conceitos, um historico sobre o0 assunto, estratégias e
ferramentas utilizadas na gestdo das marcas e a ligagdo do tema com a
administracdo. Na terceira parte, apresenta-se a metodologia utilizada, mostrando o
caminho percorrido no desenvolvimento da pesquisa. Finalizando, a quarta parte
consiste na conclusado a respeito do trabalho desenvolvido, revelando as respostas
sobre as questdes levantadas e os resultados obtidos de acordo com os objetivos

gerais e especificos, assim como sugestdes para pesquisas futuras.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

Neste capitulo, o objetivo é apresentar como se deu o surgimento das
marcas, seus conceitos em relacdo a diferentes autores, suas ferramentas de
criacdo e gestdo, e como elas podem ser usadas como ferramenta estratégica na

busca de diferencial competitivo.

2.1 Breve Historico

O surgimento da marca como forma de identificagdo gera uma grande
polémica. Alguns estudiosos acreditam que a marca surgiu como forma de identificar
o gado com fogo, outros, que ela teria surgido na pratica de marcar barris de cedro
contendo bebidas destiladas com brasa. H& também aqueles que defendem que
fabricantes de tijolos do Antigo Egito ja utilizavam simbolos para identificar seus
produtos.

Na Idade Média, conforme Petit (2003), o surgimento da heraldica, que é a
arte de escrever em brasdes de armas e escudos, serviu como forma de diferenciar
as familias e suas dinastias. Esses escudos podem ser vistos até hoje e continuam
sendo reconhecidos como marca registrada de inUmeros grupos.

Com base em informacdes historicas, verifica-se que apds a queda do
Império Romano surgiu o feudalismo, onde cada feudo vivia com sua propria
producédo. Mas esse sistema independente acabou quando os feudos comecaram a
romper seu isolamento e surgiram as primeiras cidades e, conseqientemente, os
primeiros comércios. A partir de entdo, as producdes passaram a ser controladas
quanto sua qualidade por associacdes de auxilio mutuo constituidas por operarios,
artesdos, negociantes e artistas, denominadas Guildas. Como determinagédo dessas
associacgdes, os produtos deveriam ser identificados por uma marca, para controlar
aqueles que poderiam ter sua producdo aumentada ou diminuida. Essa marca
também servia como identificacdo de produtos de qualidade inferior, gerando
punicdes ao seu produtor.

De acordo com Perez (2004, p. 8), “as marcas modernas surgiram na
Revolugao Industrial [...], 0 uso de técnicas de promogao de vendas determinou a
importancia da selecdo de nomes e marcas reconhecidos.” A partir de entdo se
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desenvolveram técnicas promocionais para atrair a atengdo dos consumidores, pois
0s mercados tornaram-se mais competitivos. (PEREZ, 2004, p. 8).

A revolugao Industrial foi um marco ndo s6 na forma como se mudou a
produgcdo, mas também nas as relacées de consumo. A producao em massa gerava
uma constante preocupacao dos donos das fabricas, que visavam apenas o lucro
sem se preocupar com seus funcionarios e clientes. Mas foi com a saturagdo das
vendas que os fabricantes perceberam a necessidade de dar mais atencéo a outras
questdes. Foi entdo que comecaram a surgir os mais diversos estudos e teorias
sobre as relagcbes humanas, qualidade, desempenho das organizagdes,
planejamento, motivagdo, lideranga, marketing, enfim, os conceitos basicos
estudados hoje em dia na administracdo moderna e em constante aprimoramento.

Segundo Perez (2004), até hoje existem marcas que foram criadas nas
décadas de 1860 e 1870 como a Quaker Oats, a Ivory Soap e a Borden’s
Condensed Milk. Essas marcas demonstram perenidade e vitalidade, por estarem ha
tanto tempo no mercado e seus produtos serem consumidos até hoje.

Percebe-se entdo que desde o seu surgimento até os dias atuais as marcas
estado presentes em todo lugar. O mais simples brinquedo infantil ou o0 mais moderno
avido de guerra estdo atrelados a uma marca que os identificam. Elas sdo criadas a
todo 0 momento para todo tipo necessidade, seja um produto, uma empresa, uma

campanha ou mesmo um evento.
2.2 A marca e seus conceitos

Qualquer nova empresa que surge no mercado exibe sua marca na tentativa
de rapidamente ficar conhecida. E ela quem vai criar o processo de identificacdo do
consumidor com o produto ou servigo oferecido. A marca pode ser um nome, termo,
sinal, simbolo, ou a unido dos mesmos que crie uma conexao dos bens e servigos
de uma empresa para diferencia-los dos concorrentes (KOTLER, 2006 p. 269).

Estudiosos como Al Ries e Laura Ries (2000), dizem que a marca é o
principal patriménio da empresa, seu principal bem, devido ao fato do mercado viver
constante mudancga, os produtos e servicos estarem ficando muito parecidos, as
tecnologias e ferramentas de produgdo e gestdo estarem banalizadas e as
empresas estarem de fato produzindo e vendendo valor.
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Segundo Perez (2004, p. 10) “a marca é uma conexao simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma organizagdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e
as pessoas para as quais se destina.”

Conforme Aaker (1998, p. 7):

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que paregcam idénticos.

A marca nao s cria essa identificacdo como também é uma forma de
fidelizar clientes. Consumidores sao influenciados pelos seus valores, suas crencas,
e suas experiéncias anteriores de compra na hora de definir entre um produto e
outro. Sao variaveis que estao ligadas as necessidades e objetivos da compra. Uma
vez que o consumidor tem suas expectativas alcancadas com a aquisicdo de um
bem, aquele torna-se a op¢cado mais provavel em uma compra futura.

Por isso, investir na criacdo de marcas que sejam mais capazes de se fixar na
mente do cliente € um diferencial que deve ser buscado constantemente pelas
empresas. Nao adianta ter um bom atendimento, produtos de qualidade e precos
baixos se o cliente ndo lembrar onde e de quem adquiriu determinado produto ou
Servigo.

Criando uma fidelidade com a marca, consumidores satisfeitos proporcionam
uma previsibilidade e seguranca de demanda as empresas, também tornando mais
dificil o aparecimento de concorrentes. (KOTLER 2006 p. 269).

Tomando a marca como um facilitador de decisdes, uma forma de fidelizar
clientes e de diferenciar-se dos concorrentes, entende-se que ela ndo é apenas um
bem da empresa, mas uma poderosa ferramenta de marketing que deve ser
implementada e gerenciada de forma correta. Surge entdo o conceito de brand
equity, que conforme Aaker (1998, p. 16) € um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, que somam ou subtraem valor de um produto ou servigo para uma
empresa e/ou para os consumidores. Os ativos e passivos ajudam o consumidor a
identificar, interpretar e acumular as informagbes referentes as diferentes marcas
presentes no mercado.

Sampaio (2002, p. 25) afirma que a marca € um fendmeno estrutural, ndo

podendo ser pensada como algo sem conexdo com o mercado no qual esta inserida
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e com o funcionamento da organizacdo. Chega-se aos quatro ativos ligados a
marca, que influenciam seu contexto conforme afirmam Serra e Gonzales (1998): a
notoriedade de marca, a qualidade percebida, sua imagem e associagdes e a
fidelidade a marca. Esses ativos compdem o brand equity, medindo o valor da marca
e seu poder no mercado. (SAMPAIO 2002 p. 84).

Os ativos citados séo colocados de forma um pouco diferentes pelos autores,
mas seguem 0s mesmos principios. Kotler (2006, p.273) utiliza quatro desses ativos
como os mais aceitos e estudados, sao eles: a diferenciacao, a relevancia, a estima
e 0 conhecimento.

A diferenciagéo e a relevancia determinam a for¢a da marca. Indicam
o valor que a marca tera no futuro. A estima e o conhecimento criam
a reputagdo da marca, como forma de avaliar seu desempenho
anterior. (KOTLER 2006, p. 273)

Akker (1998, p.16) classifica os ativos em: lealdade a marca; conhecimento
do nome; qualidade percebida; associagdes da marca e outros ativos da empresa.
Onde cada um, ou a uniao de varios proporciona valor ao consumidor ou a empresa,

de acordo com a figura 01.

Qualidade

percebida

Conhecimento Associaches

do nome da marca

Lealdade Qutros ativos da

a marca EMPresa

BRAND
EQUITY
Mome

Simbolo

Proporciona wvalor ao consumidor Proporciona valor para a empresa
através do aumento da sua: através do aumento da:
+ Interpretacdo/Processamento ¢« FEficiéncia e eficacia dos
de informacdo programas de marketing
¢ Maior confianca na decisdo + |ealdade a marca
de compra + Precos/margens
+ Satisfacdo de uso + Extensdes da marca
¢ Incremento com o Trade
« ‘fantagem competitiva

Fonte: Aaker (1998, p. 18)
FIGURA 01 — RESUMO DO CONCEITO DE BRAND EQUITY.
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Os ativos tém como finalidade definir o valor de mercado da marca. Sao eles
que tornardo uma marca mais forte ou mais fraca, mais ou menos conhecida e
confiavel. E uma espécie de classificacdo da marca quanto patrimonio da empresa.
Uma marca pode ser negociada, comprada ou vendida, devendo-se adotar um prego
gue seja justo quanto a sua notoriedade no mercado.

Segundo Aaker (1998, p. 23), existem cinco enfoques para calcular o valor de
uma marca, sao eles:

e Os precos Premium gerados pelo nome da marca;

e O nome da marca e a preferéncia do consumidor;

e Os custos de substituicao;

e O valor da marca baseado nos movimentos de precos das acoes;
e O poder de ganho de uma marca.

Porém, para se definir o poder e o valor de uma marca devem ser feitos
estudos que comprovem o posicionamento da mesma no mercado. A Interbrand é
uma empresa internacional de consultoria que avalia o valor das marcas. Suas
formas de avaliagdo baseiam-se na estimativa dos ganhos atuais ou no fluxo de
caixa que se espera ser gerado pela marca. Para isso é necessario que sejam
identificados os ganhos reais que devem ser imputados a ela e capitalizar a receita
com uma taxa de desconto no fluxo de caixa futuro. E adotada pela Interbrand uma

formula de calcular a forga da marca relacionando fatores a porcentagens conforme

0 quadro 01:

FATORES PORCENTAGEM (%)

1. Lideranca 25

2. Estabilidade 15

3. Mercado 10

4. Expansdo Geografica 25

5. Tendéncia 10

6. Suporte 10

7. Protecéo 5

Fonte: Kotler (2006, p.285)
QUADRO 01 — FOMULA DA INTERBRAND PARA CALCULAR A FORGA DA MARCA.

Kotler (2006, p.285) explica como é feito o calculo para calcular a forga da
marca de acordo com os sete fatores, que sdo graduados de acordo com
determinadas diretrizes. O resultado € nomeado como “pontuacdo da forca da

marca” e expresso em porcentagem.
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Essa pontuagédo € convertida em um mudultiplo de ganhos que sera
contraposto aos lucros relacionados a marca. Alguns ajustes sao
feitos para criar uma média ponderada da lucratividade da marca
apds a incidéncia de impostos, em relacdo a qual o multiplicador da
marca é aplicado. A Interbrand faz uma comparagdo entre a
reciproca desses multiplicadores e as taxas de desconto comuns.
(KOTLER, 2006 p. 285).

Marcas fortes tendem a permanecer mais tempo no mercado, elas nao se
abalam com qualquer crise que possa acontecer no ramo, pois seus clientes sao
fieis e muitas vezes eles dependem daquele produto ou servico para manter seu
estilo de vida, suas atividades ligadas ao trabalho ou lazer ou simplesmente néo
conhecem um possivel produto substituto.

Essa forma da marca fixar-se na mente do cliente e tornar-se fundamental
para seu dia-a-dia esta diretamente relacionada ao posicionamento. A descoberta, a
selecdo e o desenvolvimento de um posicionamento € um dos principais passos
para a criacdo e manutengao de uma marca forte. (SAMPAIO, 2002 p. 38).

Kotler (2006, p. 304) afirma que qualquer estratégia de marketing é criada
pela definicdo da segmentacédo, do mercado-alvo e do posicionamento. Seguindo
essa linha, a empresa vai identificar uma oportunidade no mercado, escolher o ramo
de atuacdo e posicionar o produto conforme os objetivos da empresa. “E preciso
definir o foco, selecionar o target e concentrar forgas”. (SAMPAIO, 2002 p. 40).

Segundo Aaker (1998, p. 115), o posicionamento esta ligado ao conceito de
imagem e associagao, relacionado ao contexto de um atributo e de um concorrente.
O objetivo é posicionar a marca na mente dos clientes maximizando o diferencial
oferecido pelo produto. (KOTLER, 2006 p. 305).

O posicionamento vai mostrar como a empresa deseja que o cliente a veja.
Quais seus principais atributos e diferenciais, como ela pretende ser reconhecida. A
empresa pode gerar um diferencial prezando pela qualidade do produto ou do
atendimento, pela rapidez da entrega, pelo pre¢o baixo, a garantia e outras maneiras
de atender a necessidade do cliente. Um exemplo de posicionamento quanto a
rapidez do atendimento s&o as redes de fast food, que buscam oferecer o lanche no
menor tempo possivel pois sabem que os clientes que freglentam seus
estabelecimentos desejam comer rapido, muitas vezes sem se preocupar com a

qualidade ou a forma de preparo do alimento.
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2.3 O processo de criacao da marca

Depois de entender qual o sentido da existéncia da marca, seus conceitos,
funcdes e objetivos, passa-se para o processo de criagdo. Porém esse ndao € um
processo tao simples como parece. Nele deve-se analisar diferentes mecanismos e
elementos de identidade da marca com o produto ou servico e a empresa.

Sampaio (2002, p.79) afirma que “o processo de construgcdo das marcas €
justamente o mecanismo que permite o0 pensamento, planejamento, a gestdo e
execucao de suas dimensoes”.

Complementando essa dimensdo da criacdo, Perez (2004, p. 47) une
diversos atributos que considera serem fundamentais para o desenvolvimento da

marca.

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, do
logotipo, da forma e do desing dos produtos que encarnam, da
embalagem e do rotulo, da cor, do slogan, do jingle, da
personalidade, do contexto organizacional, envolvendo o0s
funcionarios e os parceiros e suas relagées com o meio social.

Grande parte dos autores estipulam uma férmula de criacdo da marca, com
etapas que devem ser seguidas rigorosamente, é o caso de Kotler (2006, p. 275)
gue organiza o processo em trés conjuntos:

e Escolhas iniciais dos elementos ou identidades da marca (nomes,
logos, simbolos, caracteres, representantes, slogans, jingles,
embalagens e sinais);

e O produto ou servico que a acompanha, e todas as atividades de
marketing associadas;

e Qutras associacdes indiretamente transferidas para a marca,
vinculando-a a alguma outra entidade (pessoa, local, coisa).

Porém, o publicitario Petit (2003, p. 211) vai contra a utilizacado de uma
forma pré-estabelecida para o processo de criagdo. Segundo ele, a marca nao deve
ser desenvolvida pelo raciocinio, deve-se usar um pouco de ingenuidade,
brincadeira e talento que existem dentro dos artistas.

Para os principais autores, as etapas basicas de criacdo da marca sao a
escolha do nome, de um slogan, das cores, do logotipo e da logomarca. Essas

etapas serdo conceituadas e explicadas a seguir.
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Aaker (1998, p.197) afirma que o nome € o principal identificador da marca,
€ a base de conhecimento, podendo gerar associacdes para descrever o que ela € e
o que faz. Perez (2004) reforca o entendimento de que o nome é o que designa a
marca, um sinal, que mostra o caminho, da uma idéia e leva a um entendimento
prévio a respeito daquilo que esta se referindo.

O nome é entdo um dos principais elementos para a construcdo de uma
marca, podendo estar associado de diferentes maneiras com o produto ou servigo
ao qual se refere. O nome pode também levar a associacées boas ou ruins, por isso
deve ser muito bem pensado e em muitos casos, pode ser feita uma analise por
especialistas, como cita Kotler (2006, p.276), muitas empresas hoje em dia
contratam outras empresas de pesquisa de marketing para desenvolver e testar os
nomes, utilizando brainstorms e bancos de dados catalogados por associagoes.

Segundo Kotler (2006, p.276), os procedimentos de pesquisa de nomes
incluem testes de associacdo, compreensao, memoria e preferéncia. Também deve
ser pesquisado se o0 nome da marca ja nao foi registrado. A utilizacao de metaforas
€ uma poderosa alternativa para a escolha de um nome, denotando um conceito no
lugar de outro ou sugerindo semelhangas entre eles. (AAKER, 1998, p.198).

Outro elemento apontado por Aaker sdo os slogans, que sao frases, ou
expressdes que remetem ao produto, o servico ou ao nome. Para Aaker (1998,
p.214), um slogan pode ser desenvolvido para uma estratégia de posicionamento,
acrescentado ao nome de uma marca ou seu simbolo. A vantagem do slogan é que
existem menos limitagdes legais quanto sua criacdo em relacdo ao nome. Aaker
(1998, p. 215) cita algumas caracteristicas relevantes sobre os slogans como:

e remover alguma ambiguidade do nome e do simbolo;
e capacidade de gerar um valor préprio, que pode ser explorado;
e reforcar o nome e o simbolo.

Kotler (2006, p. 277) ressalta a eficiéncia do slogan agindo como um
“gancho” para auxiliar os consumidores a entenderem o que € a marca e o que a faz
especial.

Outro componente que requer grande atencdo na sua escolha durante o
processo de criacdo das marcas sao as cores. Alguns produtos, servicos e até
empresas sao conhecidas pelo uso de determinadas cores. Elas sdo marcantes,
pois se fixam na mente dos consumidores, gerando uma identidade visual de grande
poder.
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Para Perez (2004, p. 73) “a cor € um dos elementos mais importantes da
sintaxe da linguagem visual”. O mundo em que vivemos esta repleto de cores que
nos submetem a certas sensacdes, € nisso que as empresas apostam quando
optam por determinada cor para compor sua marca. Essas sensagdes estao ligadas
ao subconsciente e podem afetar o processo decisério de compra. A cor pode ser
escolhida pelas associacoes que transmite, sendo assinalada a uma marca de modo
a destacéa-la de produtos similares. (PEREZ 2004, p. 77).

[...] quanto mais saturada a cor, maior a sensa¢ao de que o objeto
estd se mexendo. Quanto mais luminosa a cor, maior a impressao de
que o objeto esta mais préximo do que na verdade se encontra.
Matizes em um extremos da luz visivel (vermelho, laranja e amarelo)
tendem a ser percebidos como mais energéticos e descontraidos,
enquanto os do outro extremo (verde, azul e roxo) parecem mais
calmos e introvertidos. (PEREZ 2004, p. 79).

Uma cor que é muito utilizada nas marcas é o vermelho. Pode ser no nome
ou em um pequeno detalhe, o vermelho é uma cor de facil associacdo e muito
marcante. “E a mais usada pelas pessoas, é a mais forte, que chama mais atengao,
mas também pode ser a mais vulgar; a mais ébvia.” (PETIT, 2003, p. 292).

O ultimo elemento a ser apresentado neste trabalho e tdo importante quanto
0s outros ja abordados, é o logotipo e a logomarca, mas primeiro precisa-se
entender a diferenca entre os dois conceitos.

O termo logomarca € mais abrangente, pois engloba tanto a marca
quanto figuras e simbolos graficos, ja logotipo é mais especifico, pois
sua definicdo reside apenas na unido de texto e figura para
representar a imagem de uma marca. Diferengas a parte os dois
termos estdo corretos e podem facilmente ser utilizados para
representar a imagem de uma empresa. (SITE PRIMEIRA VISAO).

Sendo logotipo ou logomarca, ambos sdo a marca propriamente dita. Para
um melhor entendimento, tém-se como exemplo de logotipo as marcas da Coca-cola
e da Google, que utilizam apenas o nome, sem outros componentes visuais. Como
exemplo de logomarca, pode-se citar a Audi e a Nike, que além do nome utilizam

formas na sua composicao.

Ceat. R

Fonte: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:Coca-Cola_logo.svg Fonte: httpy/industriadacultura.wordpress.com/2009/03/
FIGURA 02 — LOGOTIPO DA COCA-COLA FIGURA 03 — LOGOTIPO DA GOOGLE
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Fonte: https://ssl.carsale.com.br/noticias/ed101not10532.shtml e ) .
FIGURA 04 — LOGOMARCA DA AUDI Fonte: http://indigoboutiquecr.com/inicio.html
FIGURA 05 — LOGOMARCA DA NIKE

Apesar desses dois termos serem amplamente difundidos, ha autores que
ndo diferenciam os conceitos de logotipo e logomarca. E o caso de Ries (2000, p.
93), que conceitua logotipo como uma combinacdo entre uma marca registrada, ou
seja, o simbolo, e o0 nome da marca com letras caracteristicas. A parte mais
importante na construcdo de um logotipo é a legibilidade do nome, tornando-o de
facil leitura e entendimento por parte do consumidor. (RIES 2000, p. 94).

Para Perez (2004, p. 53) a maneira como se desenham as letras, as cores e
as formas sao responsaveis pelo entendimento e identificagdes emocionais geradas
pelo logotipo. Algumas marcas, depois de um grande periodo de tempo no mercado,
podem ter seu nome representado apenas pelo simbolo, € o chamado efeito “rebus”,
conforme Ries (2000, p. 94).

Conhecendo as principais formas e os diversos elementos de criacdo de uma
marca, deve-se pensar em cada passo para se chegar a um resultado consistente a
harmonioso. Depois de lancada no mercado, uma marca ja estara exposta as visées
e julgamentos dos consumidores, sendo muito dificil e oneroso as organizagées uma
rapida mudanca em caso de nao aceitacao do publico. Segundo Ries (2000, p.19),
grande parte dos empresarios confunde a construgdo de uma marca com sua
manutencao.

Ries (2000, p.20) afirma ainda que “uma nova marca deve ser capaz de
gerar publicidade favoravel na midia ou ndo tera uma chance no mercado”. Para o
autor a melhor maneira de gerar publicidade é ser o primeiro a lancar um produto ou
servico ou uma nova categoria. Por exemplo, a Intel que foi a primeira empresa a

lancar o microprocessador, ou a Xerox, a primeira copiadora de papel comum.
2.4 O gerenciamento da marca
Um dos principais meios para a marca nao perder sua forca e continuar

atuando no mercado trazendo lucro para a empresa é seu gerenciamento. As

marcas podem acabar ficando saturadas no mercado ou mesmo o0s produtos e
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servicos nao serem mais necessarios aos consumidores, ocasionado uma queda
nas vendas. Como exemplo de um produto que foi praticamente extinto tem-se o
disquete de computador, que com o avanco da tecnologia foi substituido pelos
pendrives. Nesse momento, uma marca que estava associada exclusivamente a
disquetes tinha dois destinos: ou deixaria de existir, ou passaria a ser vinculada aos
pendrives. Esse € um exemplo em que a empresa deve decidir se € melhor criar
uma nova marca ou alterar a ja existente.

Segundo Ries (2000, p. 115), existem trés situagcdes em que se deve ocorrer
uma mudanga da marca. Na primeira, se a marca ndo é muito conhecida ou
praticamente inexistente, a mudanca é mais facil e pode ser acompanhada com a
criacdo de um novo produto ou categoria. A segunda refere-se ndo a mudanca da
marca, mas do preg¢o, onde sua diminuicdo ndo ira desprestigiar o produto ou
servico ja existente, mas levard o consumidor a pensar que estd conseguindo um
bom valor. A Ultima ressalta que se a marca esta em uma area de lenta mudancga, o
setor bancario por exemplo, ela deve ser alterada lentamente.

Para Kotler (2006, p. 287) uma marca deve ser cuidadosamente gerenciada
para ndo sofrer depreciacdo do seu valor. Segundo o autor, elas devem ser
reforcadas por agdes de marketing que transmitam com coeréncia seu significado
para os clientes em termos de:

e Quais produtos representa, vantagens que oferece e necessidades que
satisfaz;

e Como a marca torna os produtos superiores, e quais associacdes
fortes, vantajosas e exclusivas devem se relacionar com o consumidor.

Entende-se que a gestao da marca ndo pode ser feita de qualquer maneira.
Mudancas geram custos e podem trazer prejuizos ndo sé financeiros, mas também
de enfraquecimento da marca e da participacdo no mercado. Assim as empresas
devem entender qual o momento e a maneira correta para uma mudancga, e quais 0s
elementos que devem ser alterados.

O autor Petit trabalhou na alteracdo do logotipo da Sadia, para ele (2003, p.
271) o nome era maravilhoso, mas o logotipo, que havia sido feito nos anos 50,
estava envelhecido. O logotipo deveria ser mudado sem que o consumidor notasse
alguma diferenca e ainda deveria manter toda a tradicdo da companhia. Depois de

pronto o novo “S” foi transformado na marca da empresa. (PETIT, 2003 p. 218).
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Segundo Aaker (1998, p.255):

Na revitalizacdo de uma marca, o alvo ndo € apenas gerar niveis de
vendas adicionais, mas té-las como base no levantamento do brand
equity, uma operagdo que freqlentemente envolve melhorias do
conhecimento, aumento da qualidade percebida, mudanca de
associacoes, uma base de consumidores expandida, e/ou aumento
da lealdade.

Para Kotler (2006, p. 289), a revitalizagdo pode ser uma volta as origens ou
total reinvencao, mas também pode utilizar elementos de ambos. Uma revitalizacao
pode ser mais barata e menos arriscada que o langamento de uma nova marca.
(AAKER, 1998, p.255).

Porém, nem sempre € vantajoso para uma empresa optar pela revitalizacao
de uma marca. Em certos casos o melhor caminho € acabar com a marca que se
encontra em declinio. Segundo Aaker (1998, p. 274) existem certas condi¢cdes que
sugerem a extincdo de uma marca, sdo elas: uma taxa de declinio rapida na
demanda; pressdes de queda do preco causada por concorrentes; posicao da marca
encontra-se fraca em relagdo aos concorrentes; o negocio torna-se supérfluo ou

indesejado para a empresa.

2.5 As extensoes de marca e linha

Como foi visto, a criacdo de uma marca pode ser um processo que demanda
muito tempo, dinheiro e pesquisa. Entdo, em muitos casos, pode ser mais vantajoso
para a empresa utilizar-se de uma marca ja sélida no mercado para o langcamento de
um novo produto ou servigco, esse procedimento chama-se extensao da marca.

Existem duas vantagens principais da extensdo da marca segundo Kotler
(2006, p. 292) uma é facilitar a aceitagdo de um novo produto e a outra é
proporcionar um feedback positivo quanto a marca-méae e a empresa.

Segundo Aaker (1998, p. 219) o poder da extensao € visivel pelos numeros:

Um levantamento de companhias lideres de produtos de consumo
constatou que 89% dos langcamentos de novo produtos eram
extensbes de linha, e somente 5% eram marcas novas. [...] O
langcamento de um novo nome [...] pode exigir altos investimentos, de
um minimo de $ 50, podendo chegar a até mais de $ 150 milhdes.

Para Tavares (1998, p. 127) existem dois tipos basicos de extensao da
marca: o vertical e o horizontal, no primeiro a marca deve cobrir todos os niveis de

qualidade e no segundo apenas seguem-se 0s padroes de qualidade. Assim,



24

quando uma empresa faz uma extensao vertical ela lanca um produto com maior
qualidade em relacdo aos anteriores. Quando faz uma extensado horizontal, lanca
produtos diferentes mas com qualidade equivalente.

Um exemplo de extensdo de marca é o mp3 player Ipod fabricado pela
Apple. Pelo fato da empresa ser mundialmente conhecida no ramo de tecnologia, o
lancamento desse produto reduz a desconfianca dos consumidores quanto a sua
qualidade.

Tavares (1998, p. 127) também utiliza outro conceito, que é o de extensao
de linha. Nesse caso, sdo lancadas novas versdes de produtos ja existentes. E o
caso da linha de celulares “N” da Nokia, onde a empresa busca a cada novo
aparelho, lancar uma nova tecnologia ou fazer uma melhora em algum aspecto.
Kotler (2006, p. 292) reforca esse pensamento afirmando que “As extensdes de linha
sao capazes de renovar o interesse e 0 gosto por uma marca, além de beneficiar a
marca-mae ao expandir sua cobertura de mercado”.

Porém, ndo existem apenas vantagens quando se trata de extensdo de
marca e de linha. Ries (2000, p. 59) afirma que as extensdes podem gerar poder aos
varejistas, uma vez que esses podem cobrar pelo privilégio da venda de um produto
devido a grande concorréncia. Outra desvantagem apontada por Kotler (2006, p.
293) é que o0 nome da marca nao seja muito bem identificado com o produto ao qual
esta associado, gerando seu enfraquecimento.

Pesquisas realizadas por académicos (Kotler 2006, p. 295) revelam que as
extensdes de marca s6 dao certo quando a marca-mae esta cercada de associacdes
benéficas e existe uma relagdo adequada entre ela e o produto da extensao.

A grande conseqUéncia gerada pelo insucesso de uma extensao é transferir
o fracasso a marca-mae e fazer com que a mesma seja prejudicada ou até mesmo
deixe de existir. Para Tavares (1998, p. 136), a extensdo pode gerar diluicdo da
marca, diminuicao da lealdade dos clientes, estagnacao da participacdo do mercado
€ maiores oportunidades de competicao.

Entende-se entdo, que a criacdo e gestdo da marca, devem ser feitas
buscando agradar os clientes internos e externos da empresa, visando uma maior
identidade e fidelidade desses. Mas, ndo adiantar conseguir alcancar esse objetivo
sem obter lucro e o crescimento da participacdo no mercado. Existem varias formas
de tornar uma marca mais forte, cabe a empresa entender e executar aquela que

melhor atende as suas necessidades.
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3 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo apresentados o0s procedimentos utilizados para a
realizacdo da pesquisa e coleta de dados relevantes sobre o tema. Também serao
expostos os métodos de pesquisa, os tipos de analise, a forma de coleta de dados e
tabulacao, bem como seus procedimentos e objetivos.

Foi utilizado o método de andlise dedutivo, pelo qual Lakatos e Marconi
(2001, p. 92) afirmam que se todas as premissas séo verdadeiras, a conclusdo deve
ser verdadeira e dessa forma, as informagbes da concluséo ja estava implicita nas
premissas.

O projeto seguiu a taxonomia de Vergara (1997, p. 44) que qualifica os tipos
de pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins o trabalho
apresenta-se como uma pesquisa exploratéria com caracteristicas descritivas.
Segundo Vergara (1997, p.45) a pesquisa exploratéria se caracteriza por ser
“utilizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”.

Entdo, mesmo a area de marketing sendo bem difundida, ndo existem
estudos aprofundados sobre os resultados obtidos com os investimentos feitos na
marca. Também quanto aos fins, foi utilizado o0 método de pesquisa descritiva, para
Vergara (2000, p. 47) esse tipo de pesquisa “expde caracteristicas de determinada
populacédo, ou de determinado fendmeno”. Assim, o trabalho buscou averiguar a
existéncia de relacdes entre pequenas e médias empresas quanto a criacao e
gestao de suas marcas.

Quanto aos meios, este trabalho apresenta-se como bibliografico, onde
segundo Vergara (2000, p. 48) é a pesquisa de um estudo sistematizado realizado
com base em materiais publicados em livros, revistas, jornais, meios eletrénicos, ou
seja, materiais acessiveis ao publico geral. No trabalho em questéo, o principal meio
utilizado foram livros e artigos, pois, apesar do tema vinculado a situagcao problema
nao possuir grande embasamento tedrico, o conteldo que nortea a pesquisa, ou
seja, a area de marketing, possui uma vasta bibliografia.

O passo seguinte foi a coleta de dados, por meio de entrevistas semi-
estruturadas, ou seja, com um roteiro previamente estabelecido, mas com liberdade
de mudar o direcionamento das perguntas, adaptando-as de acordo com a situacéo
(LAKATOS E MARCONI 2001, p. 197). Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48), a
entrevista € uma conversa com o objetivo de recolher dados para a pesquisa por
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meio do interrogatorio do informante. As entrevistas foram feitas em quatro
pequenas e médias empresas situadas no Guard, cidade satélite do Distrito Federal.
O objetivo das entrevistas foi identificar como os empresarios fizeram a escolha e a
criagdo de suas marcas, como eles vém tentando manter suas marcas fortes e
competitivas no mercado e se os resultados obtidos justificam o investimento na
marca, caso esse investimento exista.

As entrevistas foram realizadas com o0s proprietarios das empresas sem
agendamento prévio. Foi feita uma busca de empresas com marcas que visualmente
pareciam ter sido feitas por profissionais. A abordagem aos entrevistados foi
espontdnea, onde o entrevistador visitou as empresas, explicou o objetivo da
entrevista e a realizou em seguida. Os dados obtidos foram analisados de forma
qualitativa, que segundo Neves (1996), “costuma ser direcionada, ao longo de seu
desenvolvimento; além disso, ndo busca enumerar ou medir eventos e, geralmente,
nao emprega elementos estatisticos para analise dos dados.” Assim, ndao foram
feitas analises estatisticas, uma vez que a pesquisa qualitativa busca entender e
descrever o contexto do problema sem a necessidade de dados numéricos e

quantitativos.
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4 APRESENTAGAO E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Nesse capitulo, serdo apresentados resumos das entrevistas realizadas, com
0 objetivo de saber como as empresas desenvolveram suas marcas, como foram
feitas as escolhas dos elementos e das cores, qual foi o investimento, e se ele gerou
resultados. Os dados serdo analisados e discutidos a luz da teoria exposta.

4.1 Resumos das entrevistas
Todos os dados aqui apresentados partem do proprio discurso das empresas

entrevistadas, desde o ramo de atuacéao, o histérico, os diferenciais competitivos e

as informacdes sobre a marca.

Empresa Wendel Bueno Negécios Imobiliarios

'4:! (oW} ! ‘
: 7 WENDEL BUENO
b famifiar fid mais de 35 anos no mercado!! ;
v/ NEGOCIOS IMOBILIARIOS
Fonte: cedida pela empresa Fonte: cedida pela empresa
FIGURA 06 — LOGOMARCA ANTIGA DA WENDEL BUENO FIGURA 07 - LOGOMARCA ATUAL DA WENDEL BUENO

A Wendel Bueno é uma empresa que presta servicos imobiliarios para os
mais diferentes fins. O foco é compra, venda e aluguel de imdéveis. A empresa existe
a mais de 35 anos no mercado brasiliense e busca sempre adaptar seus servicos
tornando-os atuais e competitivos. Por ser uma empresa familiar, o atendimento é
cordial e busca atender os clientes de uma forma mais personalizada. O seu
diferencial é prestar servicos de qualidade, com rapidez e auséncia de erros. Assim,
a empresa vem alcangando sucesso e se firmando no mercado mesmo em meio as
crises econémicas.

Durante os 35 anos de atuacao, a Wendel Bueno ja mudou sua marca duas
vezes, sendo que a ultima mudanca foi em meados de 2008. Segundo a proprietaria,
a nova marca € moderna e atual, 0 que gera uma maior credibilidade a empresa,
pois transmite ao cliente uma idéia de profissionalismo e confiangca. A marca foi
elaborada por um freelancer que trabalha com criacao e desing de marcas e ja era

conhecido da proprietaria. No momento da criacao, a proprietaria falou apenas o que



28

nao queria que fosse colocado na marca, que eram formas de prédios e casas, pois
eram elementos comuns em marcas de imobilidrias.

Foram criadas duas marcas, sendo escolhida aquela que mais agradou a
proprietaria. Segundo ela, as formas da marca remetem implicitamente ao negdcio
imobiliario. As cores, que sdo tons diferentes de verde, foram escolhidas por serem
cores que “melhor se encaixavam na marca”. Quando foi alterada pela ultima vez a
proprietaria gostou tanto que nao fez nenhuma alteracao.

Tanto os funcionarios quanto os clientes gostaram da nova marca, desses,
alguns ja conheciam a marca antiga. A proprietaria acredita que a marca é um
grande atrativo da empresa e sua alteragdo foi um 6timo investimento. Para ela, a
marca atual esta atendendo as necessidades da empresa e ndo precisa se alterada
por enquanto. E uma marca que ainda vai ser utilizada por um bom tempo até que

surjam novos padrées e a mesma fique ultrapassada.

Consultorio Odontologico Dr2 Michelle Peixoto

DR MicHeLLE PrixoTo

Cirurgia-Dentista
CRO-DF 6954

Fonte: cedida pela empresa i 3
FIGURA 08 — LOGOMARCA DO CONSULTORIO ODONTOLOGICO

O Consultério Odontolégico da Doutora Michelle Peixoto € uma empresa nova
no mercado. Situado em um prédio comercial do Guara Il, existe ha pouco menos de
um ano. Foi criado pela prépria doutora, com equipamentos novos € modernos. O
ambiente do consultério é bem limpo, com paredes e chdo brancos, que segundo a
proprietaria € uma forma dos clientes se sentirem em um lugar onde podem cuidar
da sua saude bucal sem preocupacdes com a higiene do consultorio.

A marca foi feita por um conhecido da Doutora Michelle que trabalha com
producéo grafica. O consultério foi inaugurado juntamente com a marca. A pessoa
que fez a marca ndo cobrou nada, portanto ndo houve um investimento financeiro
para a producdo. No momento da criacdo, a doutora disse que a marca deveria
remeter de alguma maneira ao formato de dentes, mas sem desenhos ou fotos, pois
€ 0 mais comum em marcas de consultorios odontolégicos.

As cores sado o verde e o branco, que segundo a Doutora, sdo cores que
lembram um ambiente “clean”, que é a idéia que deve ser transmitida a um cliente

que procura por um consultério odontolégico.
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A marca agradou a proprietaria ja no primeiro contato, ndo sendo necessario
fazer nenhuma alteragdo. Ela pretende ficar com a marca atual por tempo
indeterminado, seu pensamento é que a marca deve gerar uma identificagdo do
cliente com a empresa, portanto, quanto mais tempo a empresa utiliza-la, mais os
clientes irdo se acostumar e criar o elo de identificagdo marca-empresa.

Pelo fato da marca ter sido criada no mesmo momento do consultério, os
clientes ja se acostumaram e ndo costumam fazer comentarios sobre a marca.
Porém a doutora acredita que a marca atrai muitos clientes, pois desses, alguns ja
mencionaram que ficaram sabendo do consultério por meio de anuncios e placas, ou
seja, a marca os atraiu de alguma maneira.

A doutora acredita que nada deve ser mudado na marca por enquanto. Ela
esta satisfeita com o resultado e pretende continuar com a marca atual por tempo

indeterminado.

Academia Espaco do Corpo

ACADEMIA

ESPAGCO.DOD.CORPDO

Fonte: cedida pela empresa
FIGURA 09 — LOGOMARCA DA ACADEMIA ESPAGO DO CORPO

A rede de academias Espaco do Corpo é constituida por trés academias,
sendo duas na cidade do Cruzeiro e uma no Guara Il. A academia do Guara é a
mais nova, criada ha pouco mais de um ano. Inicialmente a academia do Guara teria
o nome de Panoramica, pelo fato de ser aberta 360°, sem paredes fechando os
lados. Mas, como foi feita uma sociedade entre 0 dono das academias ja existentes
no Cruzeiro e o dono da academia que seria fundada no Guara, a opcao foi de
manter o0 mesmo nome, por ser um nome que ja tinha referéncias no mercado.
Porém, com a inauguragdo da nova academia, mudou-se a marca € o conceito de
cores e anuncios.

Inicialmente, a marca foi desenvolvida por uma artista suica que foi indicada
ao proprietario por uma conhecida que trabalha no ramo publicitario. Ela
desenvolveu uma marca muito parecida com a que é utilizada atualmente, mas em
que os elementos eram desmembrados. Os proprietarios gostaram muito da marca,

mas acharam inviavel utiliza-la, pois uma imagem maior geraria mais custos de
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impressdo para cartdes, panfletos, outdoors e camisetas. Como a artista suica
cobrava um preco alto, a empresa contratou outra pessoa que trabalha com arte-
final e a marca que era desmembrada foi agrupada, consequientemente reduzida. A
marca atual ndo agrada 100% o proprietario, que pensa em utilizar a marca
desmembrada quando a academia do Guard completar dois ou trés anos, com a
proposta de também investir em novos equipamentos e infra-estrutura.

As cores utilizadas foram escolhidas pelo sécio proprietario da academia do
Guara. Segundo ele, sdo cores modernas e que combinam com as cores dos
aparelhos de musculacdo. O vermelho é uma cor chamativa, o branco € uma cor
“clean” e o prata remete a uma idéia de “coisas robotizadas”. Ele também visitou as
academias de grande porte do Distrito Federal e constatou que eram as cores mais
utilizadas no ramo.

Os elementos utilizados na marca sao corpos realizando atividades fisicas, o
que remete ao préprio negécio e ao nome da academia. Foi uma criacdo aos
poucos, onde conforme a artista desenvolvia a arte, o proprietario indicava
alteracdes.

O proprietario fez um investimento alto na criagdo da marca, pelo fato de ter
contratado um profissional da area e ndo um conhecido. Porém, o proprietario alega
gue mesmo se a marca tivesse sido feita por um conhecido, ele deveria pagar pelo
servico, pois todo trabalho deve ser reconhecido e valorizado. A marca passou a ser
utilizada pelas outras academias ja existentes, agradando tanto os funcionarios

guanto os clientes e por isso foi um bom investimento.

Alakazum Festas Infantis

Fonte: cedida pela empresa
FIGURA 10 - LOGOMARCA DA ALAKAZUM

A Alakazum é uma empresa que oferece servicos para realizacdo de festas
tematicas infantis. Oferece aluguel de mesas, cenarios, decoragdo, producao de
convites, lembrancas, centros de mesa, pintura de rosto, etc. E uma empresa
recente no mercado, foi criada ha apenas sete meses, porém ja & reconhecida e
possui uma boa demanda de servigos. O grande diferencial é a oferta de produtos
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inexistentes no mercado do DF, com os temas mais atuais para agradar o publico
infantil.

A proprietaria e sua socia trabalham na area de vendas, tendo contato direto
com os clientes. Os Unicos funcionarios sdo os que trabalham no momento de
transporte e montagem dos materiais.

A marca foi elaborada por um desenhista industrial que ja era conhecido da
proprietaria. No momento da criacdo, a proprietaria informou apenas o nome da
empresa que remete a magica e deixou a criacdo por conta do profissional
contratado. O primeiro modelo j4 agradou as proprietarias e a Unica alteragao feita
foi nos tons das cores. Essas foram escolhidas por serem cores “chamativas”, que
sao usadas nos panfletos e anuncios da loja que, segundo a proprietaria, sdo muito
utilizados pela empresa.

A proprietaria acha importante que uma empresa invista na criacao de sua
marca, pois segundo ela, uma marca bem feita e bem elaborada gera credibilidade,
e assim os clientes confiam mais no servigco oferecido. Para ela, uma pessoa que vé
um panfleto da loja e percebe que a marca foi desenvolvida por um profissional,
acredita que os servicos da empresa sdo de maior qualidade.

A marca atual ndo agradou apenas as proprietarias, como também os outros
funcionarios e os clientes, que costumam elogiar. Nao existe a idéia de alterar a
marca por enquanto, até pelo fato de ser uma empresa nova e a marca ter sido
desenvolvida ha pouco tempo. Mas as sécias nao descartam a possibilidade de
algum dia fazer alguma adaptacdo ou alteracdo de acordo com as mudancas do

mercado.

4.2 Analise das entrevistas

Nesta parte do trabalho serd mostrado como os dados obtidos com a
realizagdo das entrevistas se relacionam com a teoria apresentada, analisando a
maneira pela qual as empresas criaram suas marcas, COmo a gerenciam e quais
ferramentas foram ou ndo utilizadas nesses processos.

Com a realizacao das entrevistas, percebe-se que mesmo as pequenas €
médias empresas sabem da importancia de se ter uma marca competitiva, que gere
uma diferenciacdo e uma identificacdo com seus servicos. A maioria dos

entrevistados néo tinha conhecimento algum a respeito das teorias sobre marcas e
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tudo que eles sabiam partia da experiéncia pessoal e de observacdes. Em relacéo
aos profissionais contratados para a criagdo das marcas, percebe-se que todos
tinham conhecimento sobre arte, mas apenas alguns possuiam conhecimentos
especificos sobre criacdo de marcas. Nenhuma empresa entrevistada buscou
contratar os servicos de outras empresas especializadas em desenvolvimento de
marcas, todas partiram para um caminho mais curto, que foi a contratacdo de
conhecidos ou indicagdes. O fato de serem empresas de pequeno e médio porte,
familiares ou novas no mercado, pode ter sido determinante nesse aspecto.

Os empresarios entrevistados afirmam que uma marca desenvolvida por um
profissional e com uma boa estética visual, gera credibilidade a empresa, por
transmitir profissionalismo e confianca ao cliente. Esse ponto estda em consonancia
com basicamente toda teoria apresentada, onde a marca é um dos principais bens
da empresa, sendo seu cartdo de visita, estabelecendo o primeiro contato do cliente
com a empresa. Segundo eles, as marcas devem ser desenvolvidas de uma
maneira que o cliente ao enxerga-1a, ja associe a empresa. Percebe-se que mesmo
nao conhecendo a teoria, os empresarios sabem da importancia da marca e de sua
criacao.

Alguns entendem que a marca é um ativo que pode ser mudado e adaptado
ao longo do tempo, outros acham que ficar com a mesma marca por um longo
periodo vai aumentar a identificacao do cliente com a empresa, e assim tornar a
marca mais forte. Esse € um ponto muito discutido entre os teéricos do assunto, mas
Ries (2000, p. 115) afirma que uma marca desconhecida pode ser mudada mais
facilmente, justamente pelo fato de gerar menos custos.

Dentre os entrevistados, nenhum tinha curso superior em administracéo e,
portanto ndo conheciam nenhuma teoria sobre marketing ou marcas. Suas
empresas sao administradas de forma intuitiva. Isso acontece em grande parte das
pequenas e médias empresas, levando praticamente 50% a fechar suas portas
ainda nos primeiros anos de funcionamento segundo dados do SEBRAE.

Como foi visto no decorrer do referencial teérico, as empresas devem se
preocupar constantemente com suas marcas, para que as mesmas nao fiquem
ultrapassadas ou mesmo saturadas no mercado. Os empresarios entendem que a
marca de alguma maneira pode atrair e fidelizar clientes, o que eles nao sabem é
como isso acontece e o que devem fazer para acontecer. Como foi visto

anteriormente, esse € um processo que comecga ja no momento de criacao da marca
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e pode durar o tempo que a empresa desejar, se houver uma gestao eficiente ao
longo do tempo. Sendo assim, as avaliagcbes que os empresarios fazem de suas
marcas partem de suas proprias opinides e do feedback recebido pelos clientes.

A marca é o primeiro contato que o cliente tem com a empresa, entao deve
ser muito bem elaborada, com elementos e cores que remetem ao negdcio e ao que
a empresa deseja passar aos seus clientes. Ela deve envolver os clientes com a
empresa, gerando assim a identificacdo e a fidelizacdo. Como foi visto, o processo
de criacdo comega com a escolha do nome, que deve ser associado com o produto
ou servico que a empresa oferece. Dentre as empresas analisadas, percebe-se que
cada uma, de alguma maneira utiliza-se do nome para remeter ao seu negécio,
algumas diretamente como a Academia Espagco do Corpo, e outras como parte
secundaria do nome, como a Imobiliaria Wendel Bueno, que junto ao nome utiliza o
slogan “negécios imobiliarios”.

O slogan € uma boa opcao para empresas que desejam ter um nome
diferente sem a associagao direta, como € o caso da Alakazum, que na prépria
marca utiliza o dizer “festas infantis”. Uma pessoa que visse a marca sem o slogan
nao saberia identificar o que a empresa oferece, mas com sua utilizagdo, a empresa
consegue criar um posicionamento direto sobre seu ramo de atuacdo. Porém, a
escolha de um slogan precisa ser feita com certo cuidado para ndo gerar confuséao
na mente do cliente e criar um posicionamento errado, que pode ser 0 caminho para
o fracasso de uma empresa. A Alakazum utilizou o slogan de maneira correta,
remetendo-se ao seu negdcio, seu ramo de atuacéo e o foco do servigo oferecido.

As cores sdo outro elemento que todas as empresas se preocuparam no
momento da criacdo da marca, porém sem saber qual associacdo cada uma
realmente gera ao consumidor. Segundo os empresarios, elas foram escolhidas por
combinarem com o ambiente fisico do estabelecimento ou por serem as cores que
melhor combinavam com o /ayout. Como foi visto no referencial teérico, Petit (2003,
p. 211) defende a livre criacdo da marca, baseada apenas no raciocinio de quem a
criou. Percebe-se que nesse momento de escolha das cores esse pensamento de
Petit estd muito presente, ndo s6 nas empresas entrevistadas como em boa parte
das marcas presentes no mercado.

As cores utilizadas podem remeter o cliente a diferentes sensacdes, como foi
descrito no referencial tedrico. As cores utilizadas pela Wendel Bueno, o Consultério

Odontolégico e a Alakazum que sado o verde e o azul, transmitem calma e
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introversdo. Ja o vermelho utilizado pela Academia Espago do Corpo transmite
energia. Nao existem erros e acertos na escolha das cores, apenas pode haver uma
ou outra cor mais adequada em determinada situacdo. Também nao é aconselhavel
a utilizacdo de muitas cores e muitos tons, pois pode criar uma confusao na mente
dos consumidores, e esses nao conseguirdo identificar a marca com facilidade.

Quanto a utilizagao de logotipo ou logomarca todas as empresas analisadas
trabalham com a logomarca, onde além do nome da empresa utilizam outros
elementos na composi¢ao de sua marca. No caso da Academia Espaco do Corpo e
da Alakazum, os elementos utilizados sdo bem perceptiveis e remetem diretamente
ao servico oferecido ou ao conceito da empresa. A academia utiliza formas do corpo
humano realizando atividades fisicas 0 que remete ao préprio negdcio e também ao
nome da empresa. Na marca da Alakazum tem-se um chapéu de magico e uma
varinha magica, o que remete a apenas uma parte da grande extensao de produtos
e servigos oferecidos pela empresa. A Alakazum poderia utilizar, por exemplo,
balées e serpentinas em sua marca, mas preferiu cria-la em cima de um contexto
muito presente em festas infantis, o da magica.

A Wendel Bueno e o Consultério Odontoldégico também utilizam outros
elementos em suas marcas, mas que remetem indiretamente a elementos referentes
ao negécio. As formas utilizadas na marca da Wendel Bueno lembram o formato de
um prédio e do Consultério Odontolégico submete ao formato de dentes. Mesmo
sem ter nada sobre esse assunto presente na bibliografia, essa pode ser uma
ferramenta interessante quando bem utilizada, pois sai da normalidade sem
descaracterizar a marca.

Como nao foi feita uma pesquisa com os clientes, torna-se dificil medir os
ativos que geram valor a marca. Esses ativos, que sdo a lealdade a marca, o
conhecimento do nome, a qualidade percebida, as associacbes da marca e outros
ativos da empresa, estao diretamente ligados as percepgcdes dos consumidores, 0
que impossibilita uma conclusao precisa sobre o assunto. Porém, de acordo com o
que foi visto na teoria, as empresas que possuem uma estabilidade no mercado e
com filiais em outras localidades, tendem a aumentar o valor de suas marcas. E o
que acontece com a Wendel Bueno e a Academia Espaco do Corpo
respectivamente. A Wendel Bueno atua no mercado brasiliense ha mais de 35 anos
e a Academia Espaco do Corpo possui duas filiais situadas na cidade satélite do

Cruzeiro. Conforme a féormula da Interbrand que calcula a forca de uma marca, a
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estabilidade e a expansao geografica (dadas as devidas proporcdes), sdo fatores
com percentuais de 15% e 25% respectivamente, e com isso sdo mais valorizadas e
conceituadas.

Referente ao gerenciamento da marca alguns empresarios entendiam sua
importancia e outros ndo. A Unica empresa que ja havia feito alguma alteracdo na
sua marca identificou vantagens nesse processo. A Wendel Bueno ja modificou sua
marca duas vezes, mas seguiu 0 mesmo conceito. Ries (2000, p. 115) afirma que
em empresas de areas com lenta mudanca, como o setor imobiliario nesse caso, as
alteragbes nas marcas devem ser lentas e gradativas. E as mudangas sentidas pela
empresa vao de acordo com a teoria apresentada, onde a mesma conseguiu mudar
a associacao dos clientes, que passaram a vé-la de uma maneira mais profissional,
gerando um aumento da qualidade percebida e assim expandindo sua gama de
consumidores.

Outra empresa que sabe da importancia do gerenciamento da marca e ja tem
um novo modelo para langar em breve é a Academia Espaco do Corpo. A empresa
estd no mercado ha pouco mais de um ano, mas ja pensa em alterar sua marca,
desmembrando os elementos da atual. O proprietario pretende langar a nova marca
quando a academia completar dois ou trés anos de funcionamento, também com
mudancas estruturais, de equipamentos e infra-estrutura. Nesse caso, a nova marca
pode ser associada com produtos superiores, que para Kotler (2006, p. 287) é uma
das acdes de marketing que deve reforgar a alteracdo de uma marca.
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5 CONCLUSAO

A pesquisa a respeito da criacdo e do gerenciamento da marca enquanto
vantagem competitiva, mostrou-se bastante relevante na medida em que a marca é
um dos ativos mais importantes das empresas nos dias atuais. E ela que vai gerar
uma identificacdo do cliente com a empresa e seu produto ou servico.

Partindo dessa premissa, foi realizado um levantamento bibliografico e
percebeu-se que o estudo das marcas apresenta um vasto conteddo a disposicao
em livros e artigos, mas os diversos autores discordam entre si em alguns pontos. A
partir desse entendimento foram apresentadas diversas teorias sobre marcas, desde
seu contestado surgimento, seus conceitos e suas ferramentas de criacdo e gestéao.

Verificou-se ainda que além dos conceitos presentes na bibliografia, deve-se
refletir sobre como as empresas estao lidando com suas marcas, uma vez que esta
vem se tornando um grande diferencial competitivo, agregando valor aos produtos e
servicos e também atraindo e fidelizando clientes.

De acordo com estes pontos, pode-se retornar a questdo norteadora da
pesquisa: os resultados obtidos na criacdo e gestdo das marcas justificam seu

investimento?

Tomando como base a teoria apresentada e os dados coletados com as
entrevistas, € possivel concluir que utilizando as ferramentas corretas € no momento
certo, o investimento realizado na contratacdo de profissionais especializados geram
resultados que valorizam a marca, aumentam sua forca em relacdo aos
concorrentes, atrai novos clientes e cria vantagens competitivas.

O objetivo geral foi analisar como pequenos e médios empresarios estdo

criando e gerenciando as marcas de suas empresas. Este objetivo foi alcancado na

medida em que foram realizadas as entrevistas em quatro empresas de pequeno e
médio porte e os dados obtidos nas entrevistas foram analisados de acordo com a
teoria apresentada.

O primeiro objetivo especifico foi evidenciar a literatura pertinente ao tema
abordado com seus conceitos e suas ferramentas de criagdo e gestao. Esse objetivo
foi alcancado no tépico 2, com a apresentacdo de vasto referencial bibliografico
sobre 0 assunto. Dessa forma, foi possivel compreender como as marcas devem ser
criadas e gerenciadas ao longo do tempo, as ferramentas de marketing que podem

ser agregadas e como criar valor a uma marca.
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O segundo objetivo especifico foi criar um instrumento de coleta de dados e
aplicar em empresas para apurar a aplicacdo de estratégias relacionadas a marcas.
Esse objetivo foi alcancado uma vez que foi criado um roteiro de entrevista semi-
estrutrada (apéndice), e a mesma foi aplicada em quatro empresas, levantando
dados sobre a criagdo e gestdo de suas marcas e, caso tenha ocorrido, o
investimento realizado, como mostrado no topico 4.1.

O terceiro objetivo especifico foi analisar os dados levantados para discuti-los
a luz da teoria apresentada. Esse objetivo foi alcancado no topico 4.2, com a
apresentacao de uma discussdo referente aos dados obtidos com as entrevistas,
identificando as ferramentas utilizadas pelas empresas, criando um vinculo com a
teoria e entendendo na pratica como as empresas criaram suas marcas e o0 que
pretendem fazer daqui pra frente para manté-las firmes no mercado.

A pesquisa revelou que mesmo 0s empresarios ndao possuindo um
conhecimento sobre a teoria, o aprendizado empirico com a ajuda de profissionais
em arte grafica geram resultados satisfatérios com criacdo de marcas competitivas e
que transmitem aos consumidores um profissionalismo por parte da empresa. Mas
isso nao quer dizer que todas as marcas feitas dessa maneira geram 0 mesmo
efeito, pois a pesquisa foi realizada em uma pequena parte do universo de pequenas
e médias empresas.

Os objetivos foram alcancados uma vez que fica claro o entendimento sobre o
valor da marca, a preocupacdo com sua criacdo e gestdo, estabelecendo um

diferencial e criando vantagens competitivas.

5.1 Contribuicoes

Enquanto contribuicdes, o presente trabalho de pesquisa pode apresentar
indicadores na criagdo e gestdo das marcas, para que 0s empresarios entendam
sua importancia no atual mercado competitivo e saibam o que fazer, como fazer e
quando fazer. Assim, poderdo criar novas marcas, novos conceitos e novas
ferramentas, nao utilizando marcas ultrapassadas e desvalorizadas. Os exemplos
das empresas entrevistadas também servirdo como modelo que podem ser ou nédo

seguidos de acordo com o entendimento de cada um sobre os dados.
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5.2 Limitacoes

Como a maioria dos trabalhos de pesquisa, esse também apresentou
limitacées. A primeira foi a diversidade de teorias do assunto, onde os principais
autores apresentam conceitos diferentes e n&o concordam em aspectos
considerados basicos.

A segunda foi a dificuldade em aplicar as entrevistas, pois poucas sdo as
pequenas e médias empresas que ja investiram em suas marcas, e dentre aquelas
que ja investiram o0s donos ou responsaveis pela acdo mostraram-se
desinteressados, sempre apresentando motivos para recusar a participacdo na
entrevista.

Por dltimo, nao foi possivel mensurar o valor das marcas das empresas
entrevistadas, uma vez que nao foi possivel coletar dados suficientes e esse calculo

necessita de ferramentas especificas.

5.3 Sugestoes e Recomendacoes

Um trabalho de pesquisa pode sempre ser ampliado, com novos enfoques e
abordagens, assim, foram identificadas questées que complementam o tema e
viabilizam estudos futuros:

a) Como as empresas podem trabalhar a criacdo e gestdo de suas
marcas com baixos custos?

b) Como as grandes empresas vém gerenciando suas marcas ao longo
do tempo?

c) Quais ferramentas de criacdo, gestdo e marketing vém sendo utilizadas

pelas marcas de sucesso?
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APENDICE - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

o 0k~ w -

~N

9.

Foi feito algum estudo sobre elaboracdao de marcas no momento da criagao?
Quem elaborou 0 modelo da marca?

Quem fez a arte?

Como foram escolhidos os elementos que compde a marca?

Como foram escolhidas as cores?

Qual foi o investimento feito no momento da criagcdo da marca? Ele gerou
retorno financeiro?

O resultado final agradou completamente o dono da empresa?

Qual o feedback recebido pelos clientes, socios e funcionarios em relagéo a
marca?

A marca ja foi alterada alguma vez? Por qué? O que mudou?

10. Alguma coisa deveria ser mudada na marca atual? O qué?



