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RESUMO

O presente texto se dispGe a refletir sobre a importancia do posicionamento de marca através
do estudo de caso da comunicacdo dos sucos prontos “do bem”. Para isso, o estudo faz breve
caracterizacdo da sociedade atual, em que se percebe um aumento da quantidade de informacao
circulante e de produtos no mercado. A partir desse cenario, sdo revisados alguns conceitos tedricos
pertinentes ao marketing e se analisa o mercado de bebidas ndo-alcodlicas no Brasil. Diversas
caracteristicas da comunica¢do da marca “do bem” sdo descritas a fim de que possa se perceber
a relevancia de determinadas praticas como fatores determinantes para o sucesso no mercado.

Palavras-chave: Posicionamento. Propaganda. Marcas. Sucos. Marketing.

1 A SOCIEDADE E O EXCESSO DE INFORMAGAO

Quando se senta na frente de um aparelho de televisdo, mesmo que por pouco tempo,
se é “bombardeado” por uma quantidade imensa de informagdo. Podem ser as noticias de
um telejornal, a vida da protagonista de uma novela da Rede Globo, ou algumas das muitas
propagandas que recheiam os intervalos dos programas de TV. E ndo é sé nos meios de
comunicacao tradicionais. Imagine-se na viagem de volta do trabalho para casa, por exemplo,
andando de 6nibus. Em quarenta minutos no transito de uma cidade grande, vocé vera uma
infinidade de placas, outdoors, letreiros com o nome de estabelecimentos comerciais etc.

A evolugdo dos meios de comunicagdo e do sistema politico-econdmico faz com que o
individuo seja submetido a um nivel de informacao que cresce exponencialmente. O advento da
Internet evidenciou ainda mais esse processo. Vive-se em um mundo que produz e dissemina
uma quantidade de dados tdo grande que pde em cheque a capacidade sensorial de absorcdo
do ser humano.

Esse cendrio traz um enorme desafio para os profissionais que trabalham diretamente
com midia e comunicac¢do. Atualmente, ndo é necessdrio apenas produzir conteddo com rigor
técnico e qualidade. E preciso garantir que a informacdo produzida seja percebida e assimilada
por um receptor que estd imerso em uma quantidade infinita de informacdo no seu dia a dia.

Na propaganda, a realidade em questdo toma contornos ainda mais exacerbados.
Enquanto no jornalismo, por exemplo, o individuo procura a informacao “por vontade prépria”,
pautado no seu interesse, na propaganda, na maioria dos casos, compra-se um espago, seja ha
televisdo, em um jornal ou no radio, a fim de divulgar produtos e empresas que a principio ndo
sao o foco principal do receptor.
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Nesse contexto, o estudo do que se chama de posicionamento de marca torna-se
fundamental para o éxito de um produto na sociedade atual. A diferenca entre o sucesso e
o fracasso de uma marca no mercado depende do dominio dessa pratica, da forma com que
os profissionais de marketing de uma empresa posicionardo a sua marca na mente de um
consumidor ja cheia de outras informacgdes.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA: POSICIONAMENTO E OUTROS CONCEITOS

Para se entender melhor a importancia do posicionamento, é preciso estudar um pouco
de onde surgiu esse conceito. Ndo é possivel estabelecer uma origem precisa para sua criagao,
mas pode-se dizer que o termo ganhou notoriedade e foi consolidado no mundo do marketing
a partir do trabalho de Al Ries e Jack Trout. Os autores publicaram uma série de artigos em 1972
intitulados “A Era do Posicionamento” na revista “Advertising Age”. Posteriormente, fizeram um
amplo trabalho sobre o assunto no livro “Posicionamento: a batalha por sua mente”, de 1981.
Nessa obra, os autores defendem que as pessoas classificam mentalmente produtos e marcas
a partir da diferenciacdo desses diante de outros existentes no mercado. Eles propdem que se
imagine uma série de escadas na mente do consumidor. Em cada degrau, hd o nome de uma
marca. E cada escada diferente representa uma categoria de produtos diferente. Sendo assim,
posicionar seria arrumar um espago Unico na mente do consumidor, um local Unico dentro dessa
escada para o seu produto (RIES; TROUT, 2002, p. 43).

Diversos outros autores propuseram definicdes mais especificas para o conceito de
posicionamento. Para Kotler (2006, p. 305), posicionamento é “a agdo de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-
alvo”. Os pesquisadores brasileiros Francisco Antonio Serralvo e Marcio Tadeu Furrier (2004,
p. 3), em artigo no qual fazem interessante revisdo tedrica sobre o termo “posicionamento”,
parametrizam o conceito como sendo “o processo de estudo, definicdo e implementagdo de uma
oferta diferenciada de valor cujos atributos proporcionem uma posicao vantajosa sustentdvel
em relagdo a concorréncia num cendrio competitivo, do ponto de vista de um publico-alvo”.

Ha diversos outros autores que dissertam sobre o assunto, com abordagens diversas e nem
sempre congruentes. Independente da concepc¢ao adotada para o termo, é importante notar que
0 posicionamento estd intimamente ligado ao conceito de marca. Para a American Marketing
Association (apud MATTAR; SANTOS, 2008, p. 218) marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e servigos oferecidos por
uma empresa ou um grupo de empresas que os diferencie dos demais concorrentes”.

Kotler (2006, p. 269) desenvolve o conceito evidenciando que marca é “um produto ou
servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou
servigos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade.”

Para os efeitos desse estudo, deve-se ter em mente também o posicionamento de marca,
conceito um pouco mais especifico. Aaker (2007, p. 175) descreve posi¢cdo da marca como “a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao
publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas concorrentes”.

A partir da andlise dos diversos conceitos expostos, observa-se a importancia do
posicionamento. Conforme dito anteriormente, se estd em um mundo repleto de produtos e



servicos. As marcas estdo ai para identifica-los, por meio de um nome, simbolos, desenhos etc.
O posicionamento dessa marca tera o papel de diferencia-la da concorréncia e fixa-la na mente
do consumidor, atrelando-a a uma imagem, ideias e valores.

Se uma empresa deseja ter crescimento ou mesmo manter sua posi¢do em um mercado
com o minimo de competitividade, ndo pode abrir mdo do posicionamento. Caso ela ndo
posicione seu produto na mente do consumidor, seus concorrentes fardo isso com o decorrer
do tempo.

2.1 O mercado de néctares e sucos no Brasil

Sucos e néctares sdo um importante segmento dentro do mercado de bebidas no Brasil.
Em 2012, os brasileiros consumiram 1,06 bilhdo de litros dessas bebidas, o que representa uma
movimentac3o de RS 3,8 bilhdes na economia do pais. Além disso, o setor apresenta perspectivas
bastante expressivas. Enquanto o mercado de refrigerantes cresce em média 2% ao ano, o de
sucos e néctares cresce em torno de 9%*.

As perspectivas para esse mercado sdo ainda mais animadoras na medida em que o
consumo per capita de sucos no Brasil ainda é baixo em comparacdo com Estados Unidos e
Europa. Conforme o poder aquisitivo da populacdo brasileira aumenta, fenébmeno que se tem
observado nos ultimos anos, a tendéncia é que os niveis de consumo de sucos se aproximem
dos padrdes de paises desenvolvidos. Outro fator que pesa a favor desse segmento é que nos
ultimos anos tem-se observado que o discurso que prega preocupac¢do com saude e alimentagao
tem ganhado espaco na sociedade. O setor de sucos e néctares, identificado com esses valores,
é diretamente beneficiado com esse cenario.

Objeto de analise desse estudo, a introducdo de uma nova marca nesse segmento, no
entanto, nao é tarefa facil. O mercado brasileiro de sucos e néctares é dominado por grandes
companhias, que consequentemente tém um poder de investimento significativo. A gigante
Coca-Cola, dona da marca Del Valle Mais, tem 42% do market-share do segmento no pais. A
Wow detém 17% do mercado com a marca Sufresh. Dona das marcas Maguary e Dafruta, lider e
vice-lider no segmento de sucos concentrados, a Empresa Brasileira de Bebidas e Alimentos S/A
(EBBA) também possui participagdo relevante no mercado de sucos prontos e néctares, com 8%
do mercado. Os outros 33% sdo divididos entre marcas de menor porte.

2.2 Historia de criacdo da “do bem”

O objeto deste estudo, a marca de sucos “do bem” (adotou-se nesse trabalho a grafia
proposta pela marca, redigindo o nome com letras minusculas) foi idealizada em 2007 por
empresarios do Rio de Janeiro, sob o comando do administrador de empresas Marcos Leta.
O produto entrou no mercado em 2009, com a proposta de levar aos consumidores sucos
sem acucar ou aditivos quimicos. Meses depois, a empresa se associou a gigante Tetra Pak e
langou o primeiro suco integral longa vida no pais. As frutas usadas nos sucos “do bem” vém de

" Dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Ndo Alcodlicas (ABIR), obtidos por
meio de entrevista.

2 Dados da Associac¢3o Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Ndo Alcodlicas (ABIR) obtidos por meio
de entrevista em junho de 2013.



fazendas no interior de Sdo Paulo e do Rio Grande do Sul. Elas sdo processadas nos locais, o suco
é refrigerado e armazenado a vacuo e o envase é feito em Guarulhos (SP). Na fabrica, de acordo
com a empresa, o liquido é pasteurizado uma Unica vez para garantir a qualidade e a pureza,
e embalado a vacuo na caixa longa vida. O principal ponto negativo do processo é o prazo de
validade de quatro meses, menor do que o dos concorrentes.

A empresa estd conseguindo uma rdpida expansdao no mercado de sucos. Atualmente,
eles estdo presentes em mais de 3.000 pontos de venda no Sudeste, no Sul e em Brasilia. Até o
fim de 2013, a sucos “do bem” pretende estar em todo o Nordeste e ao final de 2014 em todo o
Brasil, com 20 mil pontos de venda.

Boa parte desse sucesso da marca pode ser atribuida a sua comunicagao. Desde o seu
langcamento, a empresa se utiliza de uma proposta bem diferente das concorrentes. Toda
a comunicacado da “do bem” esta galgada em conceitos como informalidade, simplicidade,
verdade e alegria.

Além disso, a empresa usa formas de publicidade divergentes das utilizadas pelo mercado
em geral. Em vez de se utilizar de propaganda em TV e em revistas, as acoes da “do bem” sdo
focadas em midias digitais, de relacionamento e em midia espontdnea. Essa estratégia faz
sentido se for levado em conta que, a partir dos elementos da comunicagdo da empresa que se
vera a seguir, pode-se perceber que seu publico-alvo provavelmente é de jovens entre 15 e 40
anos, levando-se em conta que atualmente pessoas na faixa dos 30 e 40 anos mantém habitos
gue anteriormente eram atrelados a faixas etdrias mais baixas.

2.3 A semelhang¢a com a marca inglesa Innocent Drinks

A seguir sera descrita em detalhes a comunicacdo da “do bem”. Porém, antes de analisar
a estratégia da marca, é preciso destacar que a empresa parece ter sido fortemente inspirada,
tanto em termos de produto quanto em seu marketing, na empresa inglesa Innocent Drinks. Essa
marca conseguiu grande sucesso na Europa por usar uma linguagem humana e descontraida no
relacionamento com o publico.

A histdria da Innocent comecou em 1998, quando trés formandos da Universidade de
Cambridge criaram diferentes receitas de smoothies (espécie de vitaminas cremosas derivadas
de misturas de polpas de frutas). Com a ajuda financeira de um investidor americano, eles
fundaram a Innocent Drinks, que lancada em abril de 1999, rapidamente se tornou uma estrela
no segmento. Nos anos seguintes, a Innocent aumentou o numero de sabores de smoothies
oferecidos aos consumidores e entrou em diferentes mercados da Europa como Irlanda,
Alemanha e Dinamarca. Em 2009, uma parte da empresa foi adquirida pela Coca-Cola Company.
A marca é comprometida com iniciativas como desenvolver embalagens ecologicamente corretas
e doar 10% dos lucros anuais da empresa para institui¢des de caridade.

Dentre os paralelos que se pode tracar entre a “do bem” e a Innocent destaca-se
primeiramente a proposta de sucos 100% puros, sem adicdo de agua ou conservantes. Além
disso, outra similaridade é que, como ja dito anteriormente, a Innocent trabalha com polpas de
varias frutas num mesmo produto. Seguindo a mesma proposta, a “do bem” ja langou no mercado
brasileiro um suco misto de acai, morango, maca e guarand e outro que é feito com mamao, laranja,
maca e banana. Até o simbolo da marca, ou logomarca (termo nao aceito por alguns tedricos),



é parecido. Enquanto as garrafas da Innocent apresentam o desenho de circulo que pode ser
facilmente associado a uma auréola de um anjo, as caixinhas da “do bem” tém personagens com
uma asa, que também podem ser associadas a uma figura angelical (ver figura 1).

Figura 1: garrafas da Innocent e caixas da “do bem”

Fonte: Websites das marcas Great Preneurs (2013) e “do bem” (2013).

Outra similaridade entre as duas marcas é o proprio nome. Innocent, que logicamente
n o«

traduzido para o portugués significa “inocente”, “puro”, e “do bem” sdo nomes de marca que
remetem a valores e conceitos parecidos.

2.4 A entrada no mercado: melhorando um produto ja existente

Agora que ja foi mencionada a similaridade entre elementos da “do bem” e da Innocent,
volta-se ao foco principal desse estudo, que é a andlise da comunicacdo da empresa e do
posicionamento de sua marca. Para enxergar adequadamente esses aspectos, é preciso analisar
0 cendrio que a marca encontrou ao se inserir no mercado.

Como j4 visto anteriormente, a “do bem” entrou em um mercado em crescimento, porém
com dominio consolidado por grandes marcas como Del Valle, SuFresh, Maguary, Dafruta etc.
Logo, deve-se refletir se havia uma oportunidade no mercado de sucos prontos a ser explorada.

Kotler (1999 apud MATTAR; SANTOS, 2008, p. 323) aponta trés situacBes que podem
trazer oportunidades de mercado. A primeira delas é se houver escassez de algo no mercado.
Outra situacdo é a possibilidade de inovar ou melhorar um produto ja existente. Por fim, o
autor diz que a possibilidade de oferecer um novo produto ou servico também configura uma
oportunidade de mercado.

Se levado ao pé da letra, o que as marcas que dominam o mercado oferecem aos
consumidores n3o é suco. De acordo com a Lei n? 8.918/09, que dispde sobre a producio,
padronizacdo e fiscalizacdo de bebidas, “suco” é a bebida ndo concentrada e ndo diluida,
submetida a tratamento que assegure a sua apresentagdo e conservagao até o momento do
consumo. O produto que as marcas tradicionais oferecem é o “néctar”. Segundo definicdo do
Decreto N2 6.871/09, que regulamenta a lei anterior, é néctar a bebida ndo fermentada, obtida



da diluicdo em agua potavel da parte comestivel do vegetal ou de seu extrato, adicionado de
acucares, destinada ao consumo direto.

Logo, observa-se que a “do bem” oferece, em sua grande maioria, produtos diferentes dos que
os players do mercado. Em junho de 2013, de acordo com o site da empresa, “do bem” comercializava
sucos integrais (100% fruta), limonada (suco de limdo adicionado de agua), dgua de coco, cha mate
com limdo e sucos mistos (mistura de diversas frutas numa mesma embalagem), que ainda ndo sdo
comercializados em larga escala no Brasil. Outro aspecto que se deve salientar é que a “do bem” é a
primeira empresa do Brasil a oferecer sucos integrais na embalagem de caixas do tipo Tetra Pak.

Logo, pode-se considerar que a marca “do bem” se encaixa no segundo tipo de oportunidade
de mercado citado por Kotler: possibilidade de inovar ou melhorar um produto ja existente.

Para aprofundar esse tema, é importante ter em mente o detalhamento que Mattar e
Santos (2008, p. 323) fazem sobre esse tipo de oportunidade de mercado:

Inovar ou melhorar o fornecimento de um produto ja existente — as empresas utilizam-se
de diversos métodos para encontrar oportunidades por meio de ideias para melhorar um
produto ou servigo existente. A oportunidade aqui reside em saber fazer melhor o que ja
esta sendo ofertado ao mercado. Procura-se captar entre os consumidores algum nivel de
insatisfacdo em relagdo aos produtos e aos servigos na forma como estao sendo ofertados.

A partir da analise critica das palavras acima, a pergunta que vem a cabeca é se existe uma
insatisfacdo dos consumidores com os produtos que sdo oferecidos no mercado. Como visto
anteriormente, o crescimento do mercado de sucos prontos se deu a partir de uma preocupacgao
maior da sociedade com a saude. Esse movimento comecou a ocorrer no Brasil no fim do século
XX e pode-se dizer que ainda estd em processo de amadurecimento. Muitos consumidores
trocaram os refrigerantes por sucos industrializados, néctares etc. Porém, quando a sociedade
tomou conhecimento da composicdo desses produtos, percebeu-se que essas bebidas nao
sdo tdo saudaveis assim. Nos ultimos anos, diversos veiculos de comunica¢do tém publicado
reportagens sobre a presenga de elementos como sédio, aglcar e outros conservantes nesse
tipo de bebida (como exemplo, ver reportagem citada nas referéncias).

2.5 O posicionamento da “do bem”: verdadeira, alegre e informal

Comeca-se entdo a entrar no posicionamento da marca “do bem”. Ries e Trout (2002)
defendem que ja ha produtos demais no mercado. Para posicionar uma nova marca, orientam
os autores, é preciso se colocar em relagdo as marcas ja existentes. Os autores estabelecem que
se a empresa tem um produto novo, é sempre melhor dizer o que ele ndo é, em vez de dizer o
que ele é. Essa postura faz com que o consumidor assimile mais facilmente uma nova marca:
“A mente ndo tem espaco para aquilo que é novo e diferente, a ndo ser que esteja relacionado
ao que é antigo” (RIES; TROUT, 2002, p. 44). Os autores citam a introdu¢do da gasolina “sem
chumbo”, da soda “sugar-free” como exemplos de produtos que foram posicionados em relacdo
aos ja existentes no mercado.

Alinhada aos principios bdsicos do posicionamento a marca “do bem” embarca na concepgao
de que os néctares vendidos no mercado ndo sdo tdo saudaveis assim, e estrutura sua comunicacdo
a partir desse preceito. Embora ndo venda apenas sucos integrais, sdo as caracteristicas desses



produtos que serdo evidenciadas em sua comunica¢do. Pode-se ver isso claramente ja no slogan
da marca: “Bebidas verdadeiras”. Analisando essa frase juntamente com outras mensagens
presentes em outros canais de comunica¢do com o consumidor, pode-se constatar facilmente a
ideia de posicionar os produtos “do bem” como bebidas saudaveis a partir do reposicionamento
dos néctares oferecidos ao mercado como bebidas que ndo sdo feitas 100% da fruta, e que contém
muita dgua e conservantes. A “do bem” ird enfatizar que os seus produtos sdo sauddveis e reforcara
a ideia de que os néctares existentes no mercado ndo sao.

Seguem mensagens da “do bem” que evidenciam o exposto:

“100% laranja, 0% agua 0% agulcar e 0% conservantes”?

“Diga ola ao novo ‘do bem mini’: sem adi¢ao de agucar, sem aditivos quimicos com nomes
estranhos de super heréi de desenho animado japonés.”* (figura 2).

“Quase uma salada de frutas. S6 de frutas”>

Figura 2: Mensagem da “do bem” reposiciona os concorrentes

Diga ola ao novo
do bem™ mini.

E: T,

Fonte: Website da marca “do bem” (2013).

Riese Trout (2002, p. 75) também fazem umaimportante colocacdo sobre o posicionamento
de uma marca a partir do reposicionamento das concorrentes, palavras que fundamentam a
postura adotada pela “do bem”: “Para que uma estratégia de reposicionamento funcione, vocé
tem que dizer alguma coisa sobre o produto concorrente que leve o cliente em potencial a mudar
de ideia, ndo sobre o produto que vocé oferece, mas sobre o produto concorrente.”

2.5.1 O sentido do posicionamento emocional no cenario atual

Outro importante aspecto a ser analisado na comunica¢do da “do bem” e que se vera
gue esta intimamente ligada ao posicionamento é a diferenciacdo. Kotler (apud Mattar e

3 Mensagem na aba do suco integral de laranja. Disponivel em: <http://www.dobem.com/>. Acesso em: 01 mar. 2013.

4 Mensagem na aba de abertura do site da “do bem”. Disponivel em: <http://www.dobem.com/>. Acesso em: 01 mar. 2013.

> Mensagem da aba sobre o suco misto de mamao, laranja, maga e banana. Disponivel em: <http://www.dobem.
com/>. Acesso em: 01 mar. 2013.



Santos, 2008, p. 212) define diferenciacdo como “o ato de projetar um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes”.

Semenik e Bamossy (1995 apud MATTAR; SANTOS, 2008, p. 194) elencam trés principais
formas de diferenciar uma marca ou produto: diferenciagao funcional, diferencia¢gdo emocional
e diferenciacdo por beneficios de uso. A diferenciacdo funcional baseia-se nos atributos
fisicos, tangiveis do produto. A diferenciacdo por beneficios de uso do produto procura
desenvolver caracteristicas Unicas em sua utilizacdo, tais como economia, facilidade de uso,
nivel de desempenho, qualidade no atendimento, garantias extras. A diferenciacdo emocional
compreende o desenvolvimento de uma imagem Unica e diferenciada para a marca. O uso
do status, prestigio, exclusividade e grupos de referéncia é base costumeira para se obter o
diferencial emocional (MATTAR; SANTOS, 2008, p. 194).

Apesar de a marca “do bem” se utilizar, em certos momentos, de uma diferenciacao
funcional, principalmente quando faz referéncia aos seus sucos serem feitos 100% de fruta, a
base da diferenciacdo adotada pela empresa é a emocional. Todas as mensagens que a empresa
faz chegar a seus consumidores ou potenciais consumidores sao carregadas de valores como
informalidade, afei¢cdo pelo cliente, verdade e alegria.

Pode-se perceber isso nas mensagens a seguir.

Num cantinho da sala de um dos fundadores comegamos a querer mudar as coisas,
construir a “do bem” como gostariamos que todas as empresas fossem: verdadeira,
transparente e gentil. Tratando vocé como nos relacionamos com nossos amigos.
Menos empresa, mais familia®.

“Vai com tudo!” — inscri¢cao na caixinha dos sucos “do bem” ao lado do local para furar
com o canudo, em vez do tradicional “agite antes de beber” utilizado por praticamente todas

as outras marcas.
Nascida 14 pelos lados da india, ndo demorou muito, e j4 perceberam o grande
potencial desta frutinha que, aos poucos, foi se espalhando até que chegasse pelas
bandas de ca. O nosso esconderijo secreto que nem o Capitdo Nascimento poderia
descobrir, fica no interior de Sdo Paulo, onde todos os dias nossas laranjas péra
aguardam sorridentemente na fila para se tornarem sucos do bem! E se elas nao
estiverem fresquinhas... “pede pra sair!”’.

A diferenciacdo esta tdo ligada ao posicionamento que Mattar e Santos (2008, p. 213)
conceituam o posicionamento emocional como uma postura em que a comunicacdo enfatiza
beneficios ou atributos ndo explicitos, visando provocar reacdes e associagdes emocionais
favoraveis ao produto. E dirigida ao lado emocional da mente do consumidor/cliente. Exatamente
o que faz a marca “do bem”.

Essa conduta faz ainda mais sentido se for observado o cenario atual. Nas ultimas décadas,
os consumidores tém ganhado mais poder em sua relagdo com as empresas. A criacdo de normas
de protecao, como o Cddigo de Defesa do Consumidor, instituido em 1990, é um exemplo disso. A
possibilidade que midias como as redes sociais e blogs ddo ao publico de expor sua opinido sobre

6 Trecho do texto da aba “Sobre N&s” do site da empresa, na qual eles explicam o que € a “do bem”. Disponivel em:
<http://www.dobem.com/pg-estamos-aqui.html>. Acesso em: 01 mar. 2013.

7 Texto da aba sobre o suco de laranja do site da empresa, na qual a empresa explica a origem das laranjas utilizadas
no produto. Disponivel em: <http://www.dobem.com/suco-do-bem-laranja.html>. Acesso em: 01 mar. 2013.



os produtos e marcas e, com isso, causar danos a imagem das empresas também evidencia esse
processo. Observa-se, assim, que a relagdo entre empresa e consumidor tem se tornado mais
tensa. Nesse contexto, faz todo o sentido apelar ndo para os atributos fisicos ou funcionais do
produto, mas sim propor uma relagdo mais estreita com o consumidor, afetiva. Numa sociedade
em que as organiza¢Oes recebem criticas por ndo priorizarem o bem-estar do consumidor, um
posicionamento extremamente positivo é o de marca “verdadeira, transparente e gentil”, o que,
ao longo do tempo, contribuira para a lealdade do consumidor aqueles produtos.

Também se deve destacar que certos consumidores vém valorizando as empresas que
adotam postura do que pode ser chamado de comércio justo e solidario. De acordo com o
decreto n?7.358/10, que regulariza a questdo, comércio justo e solidario pode ser definido como
“pratica comercial diferenciada pautada nos valores de justica social e solidariedade realizada
pelos empreendimentos econdmicos soliddrios”. Dentre as diversas condutas das empresas
que praticam o comércio justo estdo a preocupagdo com a origem da matéria-prima e com a
sustentabilidade da producdo. Apesar de ndo adotar outras praticas pertinentes ao comércio
justo, a “do bem” divulga em seu site os estados de origem das frutas utilizadas em cada suco
e também o quanto a empresa emite de didxido de carbono na producdo de cada produto (ver
figura 3). Isso de certa forma alinha a marca a conceitos que estdo em pauta atualmente, como
sustentabilidade, transparéncia e ética empresarial.

Figura 3: Comunicagdo da marca tenta aproxima-la do chamado comércio justo

ou quanto gastamos de CO2 com
as nossas caixinhas do bem™
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Fonte: Website da marca “do bem” (2013).

Agora que ja se falou sobre o posicionamento da marca “do bem” e seu aspecto emocional,
serao analisados alguns elementos da marca que evidenciam o que vem sendo exposto.

2.5.2 As cores utilizadas na comunicag¢do da marca

Primeiramente pode-se observar o uso que a marca faz das cores nos ambientes de sua
comunicacgao. Ries e Trout (2002) defendem a importancia do aspecto visual: “No anuncio de um
produto, o elemento dominante é aimagem, o elemento visual” (2002, p. 159). Alinhadascomo
idedrio jovial, alegre e bem-humorado que pretende passar ao consumidor, a “do bem” se utiliza



de cores fortes em toda a sua comunica¢do. Nas embalagens ou em seu site, por exemplo, a “do
bem” usa cores como laranja, roxo, rosa-choque, verde etc. (figuras 4 e 5). Imagine-se agora o
site de um escritério de advocacia. A identidade visual presente na comunica¢do dessa empresa
soaria um tanto esquisita se fosse feita com as mesmas cores da “do bem”. Uma imagem de
credibilidade, conhecimento e seriedade pede cores mais escuras, por exemplo.

Figura 4: Utilizagdo de cores como rosa-choque, laranja, verde e roxo pela empresa

Nao fique triste.
O carnaval existe.

Fonte: Website da marca “do bem” (2013).

Figura 5: Cores utilizadas rementem a uma atmosfera alegre e jovem
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Fonte: Website da marca “do bem” (2013).
2.5.3 “Do bem”: o posicionamento a partir do nome

Um importante ponto de observacdo neste estudo € o nome “do bem”. Ries e Trout
evidenciam a importancia da escolha de um bom nome a ser langando no mercado ao anunciar que
“Na era do posicionamento, a decisdo mais importante que vocé pode tomar é escolher o nome
do produto” (2002, p. 84). Nesse sentido, os autores também falam que ao se langar uma marca,
€ preciso procurar um nome que inicie o processo de posicionamento, um nome que, na medida



do possivel, diga ao potencial cliente qual é o maior beneficio do produto. Ainda com o intuito de
conectar o nome ao conceito de posicionamento inicialmente definido pelos autores, Ries e Trout
(2002) também observam que aquilo que se insere na mente das pessoas ndo é o produto em si, mas
o nome do produto, que o potencial cliente usard como um “gancho” onde ird pendurar os atributos.
Ainda nesse sentido, Martins (2006, p. 90) salienta que é um erro fatal acreditar que a
comunicacao ird fazer com que os consumidores se deem ao trabalho de fixar um nome feio,
comprido ou improvavel, ainda mais se houver um nome tecnicamente superior na categoria.
Por fim, Mattar e Santos (2008, p. 218) enumeram as caracteristicas de um bom nome de marca:

simples, quanto mais simples melhor; curto, quanto mais curto melhor; que provoque
emocgGes e sentimentos favoraveis; facil de ler; facil de memorizar; facil de soletrar e
de pronunciar; sugira o que o produto faz; sugira qualidade, caracteristica ou beneficio
importante do produto ou que possa por ele ser produzido; esteja associado a uma
imagem que seja importante relacionar ao produto; seja diferente, Unico, exclusivo,
inconfundivel e facil de ser reconhecido na categoria de produto; livre para ser
legalmente utilizado; ndo tenha significados diferentes ou pejorativos em diferentes
mercados; ndo seja ofensivo, obsceno ou negativo.

Diante do exposto, passa-se a analise do nome “do bem”. As palavras escolhidas pela
empresa para a marca reinem quase todas as caracteristicas consideradas positivas pelos
autores citados acima. Trata-se de um nome curto, facil de memorizar, diferente, que sugere
qgualidade, ndo é ofensivo e nem permite significados pejorativos. Mas a maior vantagem do
nome escolhido é que ele inicia o processo de posicionamento sugerindo um dos grandes
diferenciais da marca, que vem sendo discutido ao longo deste trabalho. A “do bem” passa
aos consumidores a ideia de uma marca verdadeira, correta, com valores. Como ja foi visto, faz
isso numa sociedade onde existe um forte discurso de que as corporacdes s se preocupam
com as vendas, com o lucro e ndo com o bem-estar da sociedade.

E um nome que se apoia em um dualismo maniqueista, popular e fortemente enraizado
na sociedade, uma divisdo de temas nos principios opostos do bem e do mal. E quando uma
marca alinha sua imagem com o bem, de certa forma estd reposicionando as concorrentes como
empresas “do mal”, atreladas a esse cenario atual de priorizacdo do lucro em detrimento do
humano, da sociedade.

2.5.4 O simbolo e o logotipo

Em consonancia com os valores citados acima, tem-se o logotipo e o simbolo
“do bem”. Antes de descrever a aplicacdo desses elementos neste caso especifico, é
importante ter em mente as diferencas entre logotipo e simbolo, no que se refere aos
elementos de comunicagdo de uma marca. Pinho (1996) conceitua logotipo como nome
escrito de uma forma Unica e padronizada, entendendo-se a partir dai uso, por exemplo,
de uma mesma fonte tipografica em toda a comunicacdo da companhia. Ao conceituar
o simbolo, Pinho (/bid., p. 39) o descreve como “sinal grafico, geométrico ou ndo, que
representa a companhia por convencdo”. Conclui-se, a partir do exposto, que o logotipo
é a forma como o nome da marca é escrito, e simbolo é a imagem ndo textual atrelada a
essa marca.



Representado por uma asa de anjo, o simbolo da “do bem” (figura 6) reafirma os valores
do posicionamento da marca, fortemente atrelado aos que a empresa quer passar. Ao se ater
ao logotipo (figura 6), pode-se perceber que, seja na embalagem do produto, seja no site da
empresa, ele é sempre escrito com letra inicial mindscula (grafia esta que, conforme mencionado,
optou-se por reproduzir nesse trabalho), ao contrario do que manda a norma culta da Lingua
Portuguesa. Nesse pequeno detalhe pode-se perceber uma opgdo pela informalidade, opcao
esta que, como ja visto, é reforcada explicitamente em outras mensagens da companhia.

Figura 6: Logotipo da empresa demonstra opgao pela informalidade

do
em

bebidas verdadeiras

Fonte: Website da marca “do bem” (2013).
2.5.5 Site reforca imagem informal e afetiva

O cunho informal da comunicacdo da “do bem” também ¢é explicitado em diversas
oportunidades no site da companhia. Em vdrios textos, a empresa opta por nao utilizar letras
maiusculas. Além disso, a organizacdo se utiliza de expressdes e abrevia¢des popularizadas a
partir da difusdo da internet, reforcando a imagem jovem que tem a intencdo de passar. Pode-se
perceber isso, por exemplo, na aba “sobre nés”, na qual a “do bem” explica como foi criada e a
proposta de seus produtos. O titulo do texto é “pq estamos aqui?”® Ao contrario do texto formal
no qual costumam se estruturar as mensagens de uma organizacdo, a “do bem” recorre a todo
momento ao estilo informal e afetivo em seus textos. Conforme pode-se ver a seguir:

“Ebaaaaa! Essa é a parte que a gente mais gostal Marcar o encontro entre vocé e as
nossas caixinhas”?.

“E uma curiosidade: a dgua de coco tem mais potdssio que 1 banana! (se os miquinhos
soubessem disso, estariam pegando sol de barriga pra cima nas praias da Bahia!)”.2°

Diversos outros elementos no site da “do bem” reforcam aspectos da marca anteriormente
citados. Como ja dito, as cores sdo fortes e vibrantes, cada produto possui uma aba com
explicacdes sobre quais sdo os seus ingredientes, sua origem etc. Ha videos com musicas e
editados de forma irreverente. As mensagens sobre a histdria diferenciada da empresa também
ocupam lugar de destaque. Em uma comparagao superficial feita em abril de 2013 com sites de
marcas concorrentes, como a Dell Valle e a SuFresh, percebe-se que o site da “do bem” possui
um design mais moderno e foi feito com mais atengao e cuidado.

8 [sic]

° Trecho do texto da aba “Onde Encontrar” do site da empresa, na qual eles explicam onde seus produtos estdo
disponiveis. Disponivel em: <http://www.dobem.com/onde-encontrar.html>. Acesso em: 01 abr. 2013.

1 Trecho do texto da aba sobre a dgua de coco da “do bem”. Disponivel em: < http://www. http://dobem.com/suco-
do-bem-agua-coco.html> Acesso em: abr. 2013.



2.5.6 Preco alto justifica conceito de produto diferente

A andlise do preco de um produto também é um importante fator no que diz respeito ao
posicionamento. No caso da “do bem”, pode-se perceber que a empresa possui um prego ao
consumidor consideravelmente mais elevado do que os concorrentes. A titulo de exemplo, o
suco da “do bem” de laranja de 1 litro custava RS 7,90 no supermercado Zona Sul no dia 18 de
abril de 2013. Na mesma data e no mesmo supermercado, o néctar Del Valle custava RS 4,99.
Isto é, o suco “do bem” custava cerca de 60% mais do que um concorrente. Em comparagdo com
outros concorrentes e em outros supermercados, sempre se observou o suco “do bem” com o
preco mais elevado. A partir dai, pode-se perceber que a marca explora um nicho de preco alto
no mercado de bebidas.

A respeito do nicho de preco alto, Ries e Trout (2002, p. 67) salientam que o segredo
do sucesso é “estabelecer uma posicao de prego alto; com uma histéria de produto valida;
em uma categoria em que os consumidores sejam receptivos a uma marca de precgo alto”. A
principio, ninguém aceitaria pagar 60% a mais por um produto igual a um concorrente. Porém,
a “do bem” oferece mais valor ao cliente em comparagdo com as outras marcas. O consumidor
esta comprando suco, em vez de néctar, estd comprando um produto supostamente mais
saudavel que seus concorrentes e com uma preocupacdo ambiental, conforme explicitado
neste trabalho no trecho que cita que a empresa divulga as emissdes de CO? de seus produtos.
Todas as mensagens procuram demonstrar que a empresa é diferente, criada por “jovens
cansados da mesmice” etc. também vai no sentido do que Ries e Trout (2002) classificam
como “uma histdria de produto vdlida”. Além disso, existem consumidores dispostos a pagar
um prego alto por um produto supostamente diferenciado em um mercado com tantos
consumidores em potencial como o de sucos e néctares. Diante do exposto, pode-se perceber
gue o preco alto reforga o posicionamento da marca “do bem” como diferenciada, com mais
gualidade etc.

2.5.7 A embalagem como diferencial no ponto de venda

Continuando a analise de diversos elementos da marca “do bem”, passa-se agora para a
observagao das embalagens dos produtos da marca. As principais fungdes mercadoldgicas da
embalagem sdo identificar e diferenciar o produto de seus concorrentes e divulgar mensagens
no ponto de venda e durante o uso. Mattar e Santos (2008, p. 216) atestam que a atratividade
de uma embalagem pode ser obtida com medidas tomadas em relagao a: formato (ou design),
praticidade, cores, protecao do produto, durabilidade do produto, facilidade ao expor o produto
no ponto de venda, entre outros assuntos.

Sobre as embalagens da “do bem”, deve-se relembrar que elas sdo do tipo Tetra Pak, que
nao era utilizado para sucos integrais. Porém, se comparada a marca aos principais néctares
do mercado, verifica-se que isso ndo é um diferencial. Praticamente todas as grandes marcas
de néctares do mercado sdao comercializadas dessa forma. O diferencial que a “do bem” possui
nesse aspecto sdo as cores. Como ja foi exposto anteriormente, a “do bem” se utiliza de cores
fortes e vibrantes em suas embalagens, o que a destaca das concorrentes no ponto de venda,
onde boa parte dos consumidores realiza sua decisdo de compra. Nao que os seus concorrentes



ndo usem cores fortes. Eles usam. Mas nas embalagens da “do bem”, uma Unica cor domina
quase toda a embalagem, enquanto que nas principais marcas do mercado, ndo existe apenas
uma cor em destaque (figura 7).

Figura 7: Comparagao da embalagem da “do bem” com néctares presentes no mercado

suco de uva
integral

Fonte: Websites da marcas “do bem” (2013), Sufresh (2013), Fruthos (2013) e da empresa Ebba (2013).
3 CONSIDERACOES FINAIS: CADA EXPERIENCIA REFORCANDO O TODO

O mercado de sucos e néctares no Brasil ja esta razoavelmente consolidado e é dominado
por companhias grandes, com muita experiéncia em marketing. A insercdo de uma marca
com sucesso nesse mercado é extremamente dificil. Ao analisar a comunica¢do da marca “do
bem”, é possivel perceber uma coeréncia, proposital ou ndo, entre a conduta dos profissionais
gue pensaram a comunicacdo da marca e os pressupostos tedricos formulados por autores
consagrados, seja no ambito do posicionamento de marca ou no marketing em geral.

A “do bem” incorporou elementos em seu nome, nas suas embalagens, no seu site e
vinculou valores a sua marca como simplicidade, alegria, informalidade que fazem sentido no
cendrio atual, no qual as empresas s3o criticadas pela impessoalidade. E de suma importancia
ressaltar que esse processo ndo teria logrado éxito se ndo fosse feito de forma tnica, comunicando
mensagens com os mesmos motes. Cada experiéncia individual do consumidor em contato com
a marca, seja no site, no ponto de venda, ou em casa consumindo o produto, refor¢ca uma posicao
basica que serd aceita por eles como imagem de marca, conforme elucida Martins (2006, p.
80). Todos esses sinais, emitidos de diferentes formas, comprovam que “do bem” tem, de fato,
diferencas desejadas e valorizadas pelo mercado consumidor.

Outro ponto importante que se deve reforcar é a questdo abordada no item 2.4 deste
trabalho: existe uma insatisfacdo dos consumidores com os néctares oferecidos no mercado,
discurso que ganha mais voz na medida em que é divulgado por meios de comunicagao.
Novamente encontra-se ai um aspecto alinhado a teoria. Uma das oportunidades de mercado
classicas é inovar ou melhorar um produto ja existente. Foi isso que a “do bem” fez, oferecendo
um produto teoricamente mais sauddvel do que os néctares oferecidos no mercado. E evidenciou
esse contexto em sua prépria comunicacdo, corroborando a ideia de que os néctares existentes
ndo sdo saudaveis, uma estratégia ndo sé de posicionamento da sua marca, mas também de
reposicionamento da concorréncia.



Mais do que uma simples analise de boas praticas de comunica¢do de uma marca, este
trabalho atenta para a importancia do posicionamento no marketing contemporaneo e como ele
pode se tornar um fator determinante para o sucesso de uma marca em um mundo competitivo e
cheio de informag¢do como o que se vive na atualidade. Nesse sentido, observa-se que as praticas
adotadas por determinada marca sdo, sobretudo, um exemplo de percurso que da uma pequena,
mas importante contribuicao para entender a dinamica do mercado e do consumo dos individuos.

BRAND POSITIONING OF JUICES: AN ANALYSIS OF THE CASE “DO BEM”
ABSTRACT

This paper sets out to reflect on the importance of brand positioning through the case study
of the communication of juices ready “do bem”. For this, the study is brief characterization of
contemporary society, in which one perceives an increased amount of circulating information
and products on the market. From this scenario are reviewed some theoretical concepts relevant
to marketing and analyzing the market non-alcoholic beverages in Brazil. Several characteristics
of brand communication “do bem” are described so that it can realize the relevance of certain
practices as determinants for success in the market.

Keywords: Positioning. Advertising. Brands. Juices. Marketing.
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