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RESUMO

Este projeto pretende analisar exaustivamente a identidade e imagem de marca da
empresa Red Bull diante dos consumidores, com o objetivo de expor a percepcao que a
marca tem em Sdo Tomé e Principe. Em primeiro lugar a construcdo de atributos e
beneficios, a evolucdo de marca e a importancia de marca hoje, em segundo lugar uma
contextualizagdo tedrica de conceitos importantes em marketing, que sdo aplicados a
referida amostra. Em seguida faz-se a contextualizacao histérica da Red Bull e anélise
de mercado das bebidas energéticas no territorio em Sdo Tomé e Principe e 0s
resultados perante a percep¢do dos consumidores ou seja construindo uma analise, entre

0 que a marca pensa e 0 que 0s consumidores percebem.

Palavras-chave: identidade de marca, imagem de marca, atributos, branding,

posicionamento.



ABSTRACT

This project intends to exhaustively analyze the identity and brand image of the Red
Bull company in front of consumers, with the objective of exposing the perception that
the brand has in S&o Tomé and Principe. Firstly, the construction of attributes and
benefits, the evolution of the brand and the importance of the brand today, secondly, a
theoretical contextualization of important concepts in marketing, which are applied to
that sample. Next, there is a presentation of the history of Red Bull and an analysis of
the energy drinks market in the territory of Sdo Tomé and Principe and the results
regarding the perception of consumers, that is, building an analysis, between what the

brand thinks and what the consumers perceive.

Keywords: brand identity, brand image, attributes, branding, positioning
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INTRODUCAO

O marketing de hoje em dia, procura chegar aos consumidores com uma comunicagéo

muito mais simples, inovadora e diferenciada.

Para chegar a esse ponto, as empresas devem desenvolver estratégias que consigam
identificar tudo o que diz respeito a marca e ao produto. Desta forma, explicar conceitos
como imagem de marca, identidade, posicionamento e branding. A partir deste ponto,
parte-se de uma histdria de sucesso, a bebida Red Bull, e atraves entrevistas, inquéritos
por questionario é possivel comparar a correspondéncia entre a identidade da marca e a

imagem marca, num contexto de posicionamento mediado pela comunicacao.

Por fim, ao investigar a identidade da marca definida pela empresa por meio de pesquisa
exploratdria (entrevista com o Brand Manager), passamos a construir um instrumento

gue investiga a imagem percebida construida por consumidores frequentes do produto.

Diante do que foi exposto, esse projeto pretende responder ao seguinte problema de
pesquisa: Que aspecto que merece ser investigado? Por que é importante investigar este

problema? O que se vai investigar especificamente?

A escolha do tema do projeto, no seu 0 eixo tedrico condutor, representado em
conceitos como branding, posicionamento, gestdo da marca, identidade da marca e

imagem da marca.

Em seguida, a marca é analisada a partir de sua histéria e caracteristicas, para
desenvolver uma entrevista com o Brand Manager em Sd Tomé e Principe, que

permite determinar a identidade da marca, que sera comparado com a imagem da marca.

Esses resultados sdo alcancados por implementacdo de entrevistas abertas qualitativas
aplicadas a consumidores frequentes da bebida em Sdo Tomé e Principe, entre 18 e 35

anos.

O trabalho de campo baseia-se na aplicacdo de 30 entrevistas em profundidade, visando

recolher informac&o sobre a imagem de marca da bebida Red Bull.



1.1 JUSTIFICACAO DO TEMA, PROBLEMAS E OS CONTRIBUTOS
DA INVESTIGACAO

1. Qual € o problema? Que aspecto que merece ser investigado?

A grande variedade de produtos e servicos oferecidos pelas empresas hoje é
impressionante. Existem diversas categorias no mercado, que geram concorréncia para

vendas e posicionamento de cada produto.

Desta forma, as empresas preocupam-se em desenvolver estratégias de diferenciacdo
através do posicionamento da sua marca de forma a alcancar o reconhecimento junto de
um segmento-alvo de consumidores. Tais esforcos tém sido definidos na literatura como
estratégias de identidade de marca com as quais as percepcdes sdo construidas na mente
dos consumidores em relagdo a uma imagem simbolica ou funcional diferenciada; esta

construcdo mental alcancada é definida como uma imagem de marca.

Quando a identidade da marca ndo possui uma estratégia bem desenvolvida, a imagem
da marca estara errada ou simplesmente ndo corresponderd, gerando diferencas entre o

que a empresa transmite e 0 que o0 consumidor recebe.

Para a investigacdo, optou-se a marca Red Bull como objeto de estudo devido ao seu
alto reconhecimento, posicionamento da marca e trajetdria no mercado branding

internacional.
2. Por que é importante investigar este problema?

No momento em que as marcas sdo criadas, sdo desenvolvidas estratégias de
comunicacdo que permitem o lancamento de novos produtos, entre outras coisas, no
mercado como caso da Red Bull. Todos focados no reconhecimento e distin¢do de seus

préprios atributos num publico-alvo.

Deste ponto de vista, a diferenciacdo é fundamental para que os produtos consigam

alcangar o posicionamento e estabilidade dentro do segmento em que estdo inseridos.
3. O que vai ser investigado especificamente?

A pesquisa parte de uma contextualizag&o teorica sobre a importancia das marcas para

as empresas, suas estratégias de comunicagdo, sua identidade e imagem de marca.



Os dados serdo obtidos por meio de pesquisa exploratoria, guiada por entrevistas em

profundidade sob metodologia de anélise qualitativa.

“A lacuna entre a identidade da empresa e a imagem que se gera na mente dos seus
clientes, € um factor que inevitavelmente faz cair por terra todos os esforcos de

posicionamento da marca no mercado” (Janonis e Virvilaité, 2007).

Com isso espera-se que as entrevistas investiguem e se reforcem as estratégias criadas
por uma empresa (identidade de marca) correspondem a uma percepgdo projetada
(imagem de marca) por um determinado grupo de consumidores frequentes do produto.

A pesquisa sera realizada em S3o Tomé e Principe, focada em uma populacdo
consumidora frequente da marca, paralelamente o estudo é guiado pela consulta de
textos e publicacGes de revistas relacionadas ao assunto.

1.2 OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Obijetivo Geral:

e Descrever a imagem da marca, com base na identidade da marca da bebida
Red Bull, em uma amostra de consumidores frequentes do produto em S&o

Tomé e Principe.

Objetivos Especificos

e Elaborar uma contextualizacdo teodrica e importancia entre identidade de
marca e imagem de marca como fontes de diferenciacdo da estratégia
publicitaria das empresas.

e Descrever a identidade da marca Red Bull por meio de pesquisas primarias e
secundarias fornecidas pela gestdo da marca (Branding) da empresa.

e Explorar os motivos de consumo funcional e consumo simbdlico da
marca da bebida Red Bull consumidores frequentes do produto em S&o
Tomé e Principe.

e Para explorar a imagem da marca Red Bull em consumidores frequentes
da bebida, homens e mulheres entre 18 e 40 anos consultados em S&o

Tomé e Principe.



1.3 NOTAS PREVIAS SOBRE A CONTEXTUALIZACAO TEORICA E
METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

A. Contextualizacdo Teorica

1. O que foi pesquisado sobre o tema?
No ambito da investigacdo para o desenvolvimento deste projeto de Mestrado de
Marketing e Comunicacao, existem diversos autores, que ajudaram a complementar e a

dar forma ao documento, que parte de uma contextualizacao tedrica.

Entre os mais representativos estdo David Aaker (1991), guru global na construcdo de
marcas, autor de varios livros e consultor de diversas empresas em todo 0 mundo. Jack
Trout e Al Ries, criadores do livro Positioning: The Battle for Your Mind (1980) e
também Kevin Keller (1996), este americano, professor e consultor de varias das

melhores marcas mundiais, escreveu o livro Brand Leadership.

2. Que bases conceituais se trabalharam?

e Posicionamento da marca a partir da diferenciacdo e comunicagdo dos atributos da marca
para serem percebidos de uma determinada maneira

e A identidade da marca como um conceito estratégico desenvolvido pelas empresas para ser
percebido de uma determinada maneira

e Imagem de marca, como uma representacdo mental (pensamentos) que os consumidores ou
0 publico em geral tém ao perceber a marca ou produto, de acordo com a estratégia da
empresa.

e Gestdo da marca, do ponto de vista estratégico a partir das atividades de construgdo de

atributos de marca nos consumidores.

B. Metodologia da Investigacao
1. Como se realizou a investigacao?

O desenvolvimento do trabalho parte da analise dos conceitos tedricos que constituem o
eixo fundamental da investigagcdo. Por ter uma base tedrica que explica claramente e
especifica conceitos como: 0 que é uma marca, identidade da marca, imagem da marca,
posicionamento, gestdo da marca (branding) tipos de marcas existentes e sua
comunicagdo que serd contextualizado o caso de sucesso que serd analisado durante a

elaboracdo do trabalho.



Na segunda instancia, serdo desenvolvidas questBes qualitativas para determinar a

identidade da marca, que serdo aplicadas ao Brand Manager da empresa.

A partir dos resultados obtidos, serdo geradas questdes abertas, que ajudardo a
determinar a imagem da marca, essas questfes serdo aplicadas ao publico-alvo de

analise previamente selecionado.

Por fim, sera determinado se a imagem de marca corresponde a identidade de marca que
a empresa propde dentro de suas estratégias de comunicagdo, em consumidores

frequentes, apoiada nos conceitos tedricos desenvolvidos no inicio do documento.

A etapa quantitativa foi realizada, entre dezembro de 2021 e abril de 2022, com 0s

consumidores frequentes das bebidas em S&o Tomé e Principe.

1.4. ESTRUTURA

Este documento encontra-se estruturado em seis capitulos, e a introducdo faz parte do
primeiro. Assim sendo, o segundo capitulo aborda a fundamentacdo tedrica da

investigacao, sendo este composto por onze subcapitulos.

O primeiro, intitula-se “Evolu¢do Historica da Marca” que assinala a origem da palabra
marca, No seguimento, o segundo subcapitulo define o “conceito de marca”, em
continuacdo o terceiro subcapitulo aborda-se “Gestdo de Marca (Branding)”, segue-se 0
quarto subcapitulo com “Valor da Marca (Brand Equity)” que se faz abordagem do
aparecimento deste conceito, algumas das interpretacdes que mais consenso reinem
entre os autores e apresenta-se 0 modelo de Aaker, em sequéncia quinto subcapitulo
aborda-se “Tipos de Marca” que categorizou Somma, segue-se com sexto subcapitulo
“Imagem de Marca” faz-se abordagem a bibliografia do conceito e suas ramificagdes,
sétimo subcapitulo” Identidade” O capitulo seguinte aborda o conceito de identidade na
perspetiva do emissor a fim de compreender a forma como define e como comunica a
imagem de uma marca, que subdivide em “Identidade de marca e Identidade visual”,
oitavo subcapitulo “Elementos da Marca” aborda-se define o conceito e os elementos
que o complementam, oitavo subcapitulo “Arquétipos de Marca” qualifica-se 0S
arquétipos e suas fungdes, no nono subcapitulo “Posicionamento” define o conceito e

sdo explicados os tipos de posicionamento, no seguimento no decimo subcapitulo



“Comunicacdo” apresenta as perspetiva de autores em diferentes facetas na

comunicagéo.

No terceiro capitulo “Historia e Caracteristicas da Marca Red Bull”, carateriza a marca
desde seu aparecimento, se faz analise da identidade visual da marca, estratégia de
comunicacdo, da bebida energética devido a controvérsia pelos seus ingredientes, e a

campanha Red Bull "Da-te Asas".

No quarto capitulo, sdo expostas as metodologias subdivididos em método de
investigagdo, Amostra, Instrumentos, Procedimentos de dados, Analise de Dados.

Na sequéncia, é feito discusdes e conclusdes de resultados, os resultados sdo discutidos
e sdo percebidas a percep¢do dos consumidores em S& Tomé e Principe e, por fim
destacando as limitacdes, contributos e implicacGes praticas, para além de apresentar

algumas propostas para estudos futuros.

2. MARCA

A marca é encontradaa em toda a esfera da sociedade — cultural, econdmica,
desportiva, social ou religiosa (Kapferer, 2008), estando presentes nos dialogos
ocorridos nos transportes, no trabalho, nos cafés e nas residéncias (Fay e Thomson,
2012). Os consumidores, precocemente, as exibem nas pecas do vestuario e artigos,
tornando-se uma espécie de outdoor ambulante (Jenkins, 2009).

As marcas, objeto de estudo deste capitulo, € um nome que possui a capacidade de
persuadir o mercado e a sociedade; seu poder é influenciado perante o reconhecimento
(Kapferer, 2008), nomeadamente quando um individuo utiliza um produto ou servico,
disseminando sua aprovacao e influéncia social (Berger, 2013). A utilizacdo de marcas,
como elemento de identificacdo, é proveniente de milhares de anos (Dionisio et al.
2010), ndo havendo objetivos comerciais a priori (Silva, 2012). Supostamente, 0s
primeiros registos de marcas surgem quando os artistas, como escultores e dramaturgos,
passam a assinar suas obras (Kotler, 1996; Keller e Kotler, 2012). "Também ha
evidéncias de que associacGes comerciais da Europa Medieval, fabricantes de produtos
de materiais de construcdo e destiladores de whisky recorriam a gravacdes, buscando
indicar para os clientes a origem do produto e, assim, coibir a substituicdo dos itens por
outros mais baratos (Aaker, 1991; Dionisio et al. 2010). Ainda ha suposicdes de que a

marca surgiu com a finalidade de salvaguardar os produtores de roubos (Kapferer,



2008). Apesar de ndo haver precisdo quanto a criacdo, é possivel concluir que a marca,
desde a sua criagdo, pretende identificar e distinguir 0s produtos e servicos,
estabelecendo valor, atribuicdo crucial ainda hoje, havendo atualmente propdsitos e
beneficios adicionais em relacdo ao seu uso (Kapferer, 2008; Silva, 2012). “Também ¢é
possivel definir que, apesar de haver instituicGes altamente heterogéneas, seja em
tamanho, estrutura e objetivos, a visar o lucro ou ndo” (Chiavenato, 2003), todas
almejam ter uma marca (Kapferer, 2008). Assim sendo, ela devera assumir uma posi¢éo

central no discurso da modernidade e sociedade (Muniz e O’Guinn, 2001).

Com isso significa que a “experiéncia com a marca” deve gerar decisdes concretas e
duradouras. Portanto, € importante parar e analisar: quem esta por tras, ou quem é o

cérebro por tras da marca?

Apesar de 0 sucesso de uma marca estar associado a um excelente produto ou servico, a
concorréncia € cada vez mais forte e os clientes procuram formas diferentes de

satisfazerem essas suas necessidades.

Segundo Aaker (1996) “os clientes querem produtos e servicos que enviam mensagens
confiaveis, que incluem beneficios e valor em sua embalagem. Eles querem marcas

porgue procuram segurancga’.

Matthew Healey (2008), em seu livro what is branding? explica que ha marcas que
estdo ha muito tempo no mercado, sem a necessidade de gerar uma tendéncia ativa, ou
ter designs ou embalagens que atraiam o publico, simplesmente aquele tipo de marcas,
“atraem o publico justamente porque nao sao respaldadas por um publicidade em massa.
Compra-los nos parece um ato rebelde e individualista” Healey (2008), como, em nossa

perpectiva como o caso da Red Bull.



2.1 EVOLUCAO HISTORICA DA MARCA

As marcas tém sido os ativos mais importantes das empresas. O uso da palavra
“marca”, na lingua inglesa brand, remonta a quinze séculos antes de ser introduzida na
disciplina do pensamento em marketing (Bastos e Levy, 2012). Na perspetiva de Stern
(2006) propde que o termo “marca” sé foi adotado pelo vocabulario do marketing em
1922 na expressdao “nome de marca” (brand name), utilizada para designar a

denominacdo comercial de uma atividade.

As primeiras origens da palavra “brand” foram inicialmente encontradas nas linguas
germanicas arcaicas, que por sua vez evoluiram para a lingua anglo-saxonica (Stern,
2006). Etimologicamente existem varias evidéncias que relacionam a origem da palavra
“marca” ao ato de queimar e ao fogo. No alemdo, as expressoes “es brennt” e “der
brand”, que significam “esta a arder” e “o fogo” respetivamente (Bastos e Levy, 2012),
sustentam esta hipotese. Stern (2006) afirma que o termo “brand” provém da lingua
alemd antiga, em que “brinnan” designa o ato, meios ou resultado de queimar. De
forma analoga, em islandés arcaico as palavras “oom” e “brond” eram utilizadas para
designar o “fogo”, as “brasas”, um “vapor ardente” ou o ato de “queimar” (Moore e

Reid, 2008).

Existem ainda registos de que a palavra inglesa “brand” deriva da lingua nérdica antiga
“brandr” que significa “queimar” (Adamson, 2007; Maurya & Mishra, 2012). Nas
linguas germanicas antigas o termo “brand” esta intimamente ligado ao fogo, pelo que o
“branding” se assume como um ato de carimbar com brasas ou ferros quentes a fim de

identificar e diferenciar algo ou alguém (Moore e Reid, 2008).
2.2 CONCEITO DE MARCA

Uma marca vai muito além de um simbolo. Para Joan Costa, a marca ¢, “objetivamente,

um signo sensivel, a0 mesmo tempo um signo verbal e um signo visual” (Costa, 2004).

A sua importancia reside no facto de as marcas estarem presentes no quotidiano, imerso
nas realidades imediatas; as pessoas vivem deles, com eles e os alimentam, se

apropriam deles, ou simplesmente passam despercebidos.



No ponto de vista de Kapferer (2008) definicéo e analise do conceito de marca consistem
no cruzamento de diversas disciplinas, entre as quais a macro e microeconomia,

sociologia, psicologia, antropologia, histdria, semiotica, filosofia enomeadamente.

A definicdo de marca apresenta-se como um dos principais pontos de discordancia entre
os autores devido a sua multiplicidade de potenciais referentes, mas também em virtude
das ténues distorcOes realizadas a interpretacdes existentes (Kapferer, 2008; Lencastre,
1999).

De acordo com Mauryae Mishra(2012) sugerem que a forma mais adequada de captar a
esséncia do conceito de marca passa por uma analise das varias interpretacfes distintas

existentes na bibliografia.

Na conceptualizacdo da marca a partir dos principios de identificacdo e diferenciacao, a
American Marketing Association define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo,
desenho ou uma combinacdo destes elementos (distintivos) com vista a identificar os
produtos e servicos de um vendedor ou de um grupo de fabricantes e a diferencia-los dos
produtos ou servigos idénticos colocados no mercado pelos concorrentes” (Bellman,
(2005); citado em Aaker (1991).

Enquanto Kotler e Keller (2012) analisam o conceito de marca na perspetiva de “um
produto ou servico que agrega dimensfes que, de alguma forma, fazem com que se
distinga de outros produtos ou servicos concebidos para satisfazer a mesma

necessidade”.

Em S&o Tomé e Principe, as marcas alcancaram uma implantacdo significativa nos
ultimos anos. A constituicdo de novas empresas, a modernizacdo das que estdo ha anos
no mercado e a incursdo de grandes multinacionais, desencadearam uma batalha pelo
reconhecimento. Deste modo, a consolidacdo das tecnologias de comunicacdo e
informagdo e nas formas cada vez mais sofisticadas de se darem a conhecer nos

complexos mercados em que existem.

2.2.1. Doze propostas de Chernatony e Dall'Olmo Riley

As diversas defini¢cGes sobre uma marca deve-se em grande parte, como anteriormente
foi referido, a interseccdo de diversas areas que conduzem a pesquisa em marketing.

Kollat et al. (1970; citado em Chernatony e Dall'Olmo Riley, 1998) acreditam que a



abundancia de possiveis interpretacdes torna a comparacgdo, sintese e acumulacdo de

resultados numa tarefa impraticavel e temeraria.

De acordo com Chernatony e citado por Dall'Olmo Riley (1998) reunem doze diferentes

propostas daquilo que os autores entendem como “um conceito multidimensional que

conjuga valores funcionais e emocionais com o desempenho e as necessidades

psicologicas dos consumidores” apresentadas de seguida:

i)

i)

Marca como Instrumento Juridico

A marca pode ser interpretada enquanto um instrumento juridico, pois
uma vez que representa um investimento por parte das empresas, estas
procuram declarar a sua propriedade, desta forma conferindo-lhes
protecdo legal contra as reproducdes fraudulentas dos concorrentes.
Marca como Identidade Visual

A marca pode ser definida como identidade visual na medida em que 0s
seus elementos graficos, tais como o “nome, termo, sinal, simbolo,
desenho ou a combinagdo de todos estes” (Bellman, 2005) contribuem

para a identificacdo e diferenciacdo da mesma.

Marca como Organizagao

A leitura da marca na perspetiva de uma organizacdo torna-se
particularmente evidente quando as empresas seguem o0 modelo de marca
monolitico (branded house), e quando uma marca principal concede o
seu nome a todo o portfolio de produtos e servicos (Aaker e
Joachimsthaler, 2000), como nos casos da Virgin, BMW ou Google.
Ha-de referir que com este tipo de estilo de marca provoca com que haja
transferéncias de capital da master brand para o conjunto das suas

ofertas, de modo que seja uma extensdo da personalidade corporativa.

Marca como Atalho

A marca pode ser compreendida enquanto um atalho no sentido em que o
seu nome atua como mnemonica das caracteristicas utilitarias e

emocionais de um produto. Deste modo, o consumidor reconhece a
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vi)

vii)

viii)

marca através do seu nome e, por conseguinte, a decisdo de compra

torna-se mais célere.
Marca como Redutor de Risco

A marca pode ser definida enquanto redutor de risco pois na presenca de
produtos ou servigos o0 consumidor torna-se consciente das dimensdes
econdmicas, funcionais, psicologicas, sociais e experimentais (Kapferer,
2008) que a sua compra implica. A gestdo da marca pode passar por

antecipar tais riscos e incutir confianga no consumidor.
Marca como Sistema de Identidade

Maioritariamente defendida por Kapferer (1992; citado em Chernatony e
Dall'Olmo Riley, 1998), a visdo da marca como sistema de identidade é
abordada numa perspetiva holistica segundo a qual a marca ndo deve ser
analisada através dos seus diferentes componentes uma vez que 0 Seu

conceito transcende a soma das suas partes.
Marca como Imagem na Mente do Consumidor

Fundamentada na psicologia cognitiva, a interpretacdo de marca como
uma imagem na mente do consumidor prende-se com as associacOes,
sentimentos e atitudes que este forma sobre um produto ou servico

consoante o que a sua percec¢éo da realidade o permita identificar.
Marca como Sistema de Valor

A marca pode ser compreendida como um sistema de valor pois a
decisdo de compra é influenciada ndo sO pelos principios pessoais e
culturais do consumidor mas também pela capacidade da marca lhe

transmitir valores com os quais o consumidor se identifique.

Marca como Personalidade

Este tipo de marca (personalidade) além de possuir atributos utilitarios, a

sua comunicacdo apresenta 0s seus tragos psicoldgicos. Através da
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modelo da marca transmite o cardter ao seu consumidor que aspira e

deseja projetar.
X) Marca como Relacionamento

A marca poder ser interpretada como personalidade é sugerida a
definicdo de marca como relacionamento pois, de uma forma bilateral, o
consumidor reage a marca e a marca também reage ao consumidor.
Assim, a marca assume-se como uma expressdo da relacdo entre o

consumidor e o produto.
Xi) Marca como Valor Acrescentado

Beneficios ndo funcionais de um produto que vao além dos atributos
utilitarios do mesmo, contribuindo para situar a marca em vantagem

competitiva.
xii) ~ Marca como Entidade em Evolucédo

Finalmente, a marca pode ser definida como entidade em evolucao,
interpretacdo defendida por Young e Rubicam (1994; citado em
Chernatony e Dall'Olmo Riley, 1998) e Goodyear (1996).

2.3 GESTAO DE MARCA (BRANDING)

No principio da década de 90, a nocéo de gestdo de marca, ou Branding, comegou a ser
sindnimo de gestdo de imagem de marca, “percepgdes sobre uma marca através das suas

associag¢des que ocorrem na memoria do consumidor” (Keller, 1996, p.106).

Nesse sentido, afirma Tavares (2008) que podemos compreender que o Branding é um
processo de gestdo da marca em suas relagdes com o consumidor e demais publicos de

uma empresa, fortalecendo-a e valorizando-a como um diferencial competitivo.

Segundo Brayner (2014) o Branding sdo todos os atributos de um produto que deixam
uma impressdo duradoura na memoria de um cliente. Quando o consumidor cria
sentimentos, uma relacdo com uma marca, e este vinculo podem ser influenciados pela
publicidade, muito do comportamento desses consumidores € motivado pelas histérias
e emocgOes que sdo exploradas pelas marcas, através dos meios de comunicacdo de

marca.
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Conclui-se entdo de que a marca representa 0 negocio. O negécio nao é simplesmente
um reflexo de uma declaracdo feita do nada. O negdcio € um reflexo de todos: seus

colaboradores, seus parceiros, seus fornecedores e seus consumidores.

A marca efetivamente representa a cultura de todos os que possuem contato com o
negécio (AMA, 2001).

Segundo Kotler e Pfoertsch (2008), o branding procura trabalhar com alguma coisa

comum de maneira tal que ela passe a ter mais valor e significado.

Kotler (2008), defende que, em um modelo mais amplo, que toda a marca deve levar em
consideracBes seis critérios para estabelecer seus elementos de marca, como nome,

logotipo e logomarca.
Philip Kotler defende que a marca deve ter a preocupacao de ser:

e Memoravel: a marca pode ser facilmente lembrada pelo consumidor. Nomes
curtos e sonoros tendem a ser registrados na memdria com mais facilidade.
Diferencas culturais também devem ser levadas em consideracdo, ja& que a
dificuldade de prondncia do nome da marca em determinada regido pode
dificultar sua penetracao.

e Significativa: a marca é capaz de induzir a percepcdo da categoria do produto.
Embratel é facilmente associada a uma companbhia telefonica.

e Desejavel: 0 nome e os elementos visuais da marca conseguem mostrar seus
beneficios e cativar o consumidor. A marca de xampu Seda passa a promessa de
cabelos sedosos e macios, assim como o sabdo em pd Brilhante faz o
consumidor entender que suas roupas ficardo mais limpas.

e Transferivel: as caracteristicas da marca podem ser percebidas igualmente por
diversas sociedades e suas culturas. Além disso, 0 nhome da marca pode ser
utilizado para representar outras categorias de produtos. E o que acontece na
Mitsubishi, que utiliza 0 mesmo nome nas suas diversas divisoes, desde canetas
a automoveis.

e Adaptavel: a marca possui elementos que possam ser atualizados ao longo dos
anos. A Shell redesenhou sua logomarca diversas vezes ao longo dos anos para
moderniza-la sem que sua identidade fosse perdida. A GAP sofreu enorme
rejeicdo ao redesenhar seu logotipo, em 2010, e voltou atras, passando a utilizar
a logo anterior novamente.
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e Protegida: a marca consegue defender seus elementos juridicamente. Marcas
gue passam a representar categorias, como Bombril, Gillette, Cotonete e Xerox,
devem garantir que outras marcas classifiqguem seus produtos através do nome
da categoria — 1& de aco, ldmina para barbear, haste flexivel com pontas de

algodéo e fotocopiadoras, respectivamente.

2.4 VALOR DA MARCA (BRAND EQUITY)

A década de 1980 revela-se um momento decisivo na conceptualizagdo das marcas, pois
é neste periodo que surge em diversos artigos de investigacdo em marketing um dos
conceitos mais populares e importantes da area: o brand equity, expressdao anglo-

saxdnica que designa o valor financeiro ou o capital da marca.

O seu aparecimento vem elevar a importancia da marca na estratégia de marketing,
criando um novo foco para as atividades de gestdo e pesquisa. A sua introducdo €
também responsavel pela alteracdo do modo de avaliar o valor de mercado de uma
organizacao, contribuindo para o destaque dos atributos intangiveis da mesma e para a
assimilacdo de que é na mente dos consumidores que reside um dos principais ativos da
empresa (Clifton e Simmons, 2009); (Kapferer, 2008); (Keller, 2013).

O Marketing Science Institute reconhece o valor da marca enquanto conceito que se
prende com “o conjunto de associagdes e comportamentos dos consumidores, dos
membros do canal e das organizacdes que permite que a marca ganhe grandes volumes
de vendas e margens que ndo alcancaria sem o0 nome da marca, simultaneamente
conferindo a marca uma vantagem forte, sustentada e diferenciada face a concorréncia”
(Leuthesser, 1988, p. 33). De entre uma das muitas perspetivas em que o brand equity
se encontra conceptualizado Keller (2013), Farquhar (1990) define o capital da marca
ndo s6 como o valor acrescentado que a marca confere ao produto, mas também a

organizagéo, ao comércio e ao consumidor.

Uma das interpretacGes que mais consenso redne entre 0s autores considera que o valor
financeiro da marca integra os efeitos das a¢fes de marketing exclusivamente tributaveis a
umamarca, motivo pelo qual o brand equity produz resultados que ndo seriam possiveis se 0
produto ou servico em questdo ndo fosse submetido a estratégias de branding Keller,
(2013); Kotler e Keller (2012).

14



A visdo de Kotler e Keller (2012), semelhante com a de Farquhar (1989), contempla o
capital de marca enquanto o valor acrescentado que um produto ou servigo acumula
como resultado dos investimentos realizados pela marca ao nivel da atividade de
marketing Keller (2013), refletido na forma como os consumidores pensam, sentem e
agem na presenca da marca, bem como nos precos, quota de mercado e rentabilidade da

marca.

Segundo Kotler e Keller (2012), a criacdo do valor da marca depende de trés fatores
fundamentais: “a escolha inicial dos elementos da identidade visual que irdo formar a
marca”, “a forma como a marca € integrada no programa de marketing de apoio a
mesma” e as “associa¢des indiretamente transferidas para a marca por meio de um
vinculo com uma entidade como a organizacao, o pais de origem, o canal de distribuicéo

ou até mesmo outra marca”.

Os autores limitam-se a patentear, de modo resumido, os determinantes da construcao,
medicdo e gestdo do valor de marca, existindo para o efeito outros modelos que abordam

de forma mais extensa o conceito de capital da marca, analisados de seguida.

2.4.1. Modelo de Aaker

Aaker (1996), define o valor da marca como sendo o “conjunto de ativos e passivos
ligados ao nome e simbolo de uma marca que somam ou subtraem valor a um produto

ou servigo de uma organizagdo ou aos seus consumidores”.

Aaker (1996), os principais ativos que contribuem para o capital da marca
compreendem a notoriedade, a fidelidade, a qualidade percebida e as associagdes feitas

em relacdo a marca.

A notoriedade da marca refere-se a intensidade da presenca de uma marca na mente
no consumidor, podendo esta ser medida em diferentes niveis se a marca for
reconhecida (re-cognition), lembrada (recall), a primeira a ser evocada (top of mind) ou

a Unica a ser recordada, tornando-a em Ultimo caso uma marca dominante.

A fidelidade a marca reporta-se a preferéncia demarcada por uma marca da parte de
uma base de clientes, consequentemente gerando um fluxo de vendas e lucro previsivel

e diminuindo a permeabilidade a concorréncia.
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A qualidade percebida de uma marca diz respeito a percecdo da superioridade de um
produto ou servigo por parte do consumidor, delimitando o ambiente competitivo da

marca e um posicionamento distinto.

Por dltimo, as associacfes que os consumidores estabelecem geram-se a partir da
identidade da marca e podem fundamentar-se em caracteristicas do produto, numa
figura publica ou num simbolo em particular. Estas associa¢fes contribuem para um
melhor processamento e retencdo de informacdo sobre a marca, gerando atitudes e

sentimentos positivos em relagdo a mesma.

2.4.2. Modelo de Keller

Keller (1996) interpreta o capital da marca como o efeito diferencial do conhecimento
da marca sobre a resposta do consumidor aos esforgos de marketing. Assim, o valor da
marca é positivo ou negativo quando oS consumidores reagem mais Ou menos
favoravelmente a um elemento do marketing mix do que reagiriam ao mesmo elemento

num contexto de produto sem marca.

Ainda no ponto de vista do autor, o valor da marca provém da familiaridade que o
consumidor tem com a marca e a partir da qual, por sua vez, se originam associacdes

favoréveis, fortes e Gnicas sobre a mesma (Keller, 1996).

A semelhanca da proposta de Aaker, Keller (1996) analisa o valor da marca a partir de
uma perspetiva centrada no consumidor e utiliza o conhecimento que este possui sobre a
marca, composto numa primeira fase pela dimensdo de notoriedade, como forma de
medir o capital da marca. A consciéncia de marca, também designada como
notoriedade, prende-se com a capacidade de os consumidores identificarem uma marca
sob duas condicGes diferentes Rossiter e Percy, (1987); cit. em Keller, 1996),

desempenhando um papel crucial na decisdo de compra.

A primeira condi¢do alude ao reconhecimento da marca, ou seja, & habilidade de um
consumidor confirmar que teve contacto anterior com uma marca mediante a
apresentacdo de uma pista. Desta forma, o reconhecimento da marca requer que 0sS
consumidores consigam discriminar corretamente uma marca previamente vista ou

ouvida.

A segunda condic¢do prende-se com a lembranga da marca, isto é, a faculdade de um

consumidor recuperar da memoria o nome de uma marca diante de um indicio como, a
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titulo de exemplo, a categoria de produtos em que a marca se insere. A lembranca da
marca verifica-se quando os consumidores, através do restabelecimento da memoria,

enunciam corretamente uma marca.

Ainda assim, Keller (1996), afirma que, numa fase complementar a da notoriedade, o
conhecimento da marca € constituido por uma dimenséo referente & imagem de marca,
nocdo que descreve as percecdes sobre uma marca refletidas pelas associagcdes formadas
na meméria do consumidor, podendo estas ser categorizadas segundo o seu tipo,

favorabilidade, forca e singularidade.

A primeira tipologia de associacdes a marca remete-se aos atributos. Estes consistem
nos tracos descritivos que caracterizam um produto ou servico, isto é, aquilo em que o
consumidor pensa que o produto ou servigo consiste e 0 que esta envolvido na sua
compra ou consumo. Estes podem estabelecer um vinculo com o produto caso se
afirmem enquanto ingredientes necessarios para desempenhar a fun¢do do produto ou
servigo procurado pelos consumidores, assim como na hipétese de se relacionarem com

a composicao fisica de um produto ou com os requisitos de um servico.

As associacdes que o consumidor estabelece em relacdo a marca podem igualmente ser
fundamentadas em beneficios, ou seja, nos valores pessoais que os utilizadores agregam
aos atributos do produto ou servico, estimulando crencas de que estes poderdo fazer

algo por eles.

Os beneficios decompdem-se em vantagens funcionais, experimentais ou simbdlicas. Os
beneficios funcionais consistem nos proveitos mais intrinsecos do consumo de um
produto ou servico e normalmente correspondem aos atributos relacionados com o

produto.

Estes beneficios estdo geralmente ligados a motivacBGes basicas, como necessidades
fisiologicas e de seguranca Maslow (1970); citado em Keller (1993) e envolvem um

desejo de remover ou evitar um problema.

Os beneficios experimentais s@o aqueles que se relacionam com as impressoes sentidas
ao utilizar um produto ou servigo e geralmente correspondem a qualidades relacionadas

com o produto.

A ultima classe de associagbes a marca tem por objeto as atitudes que expressam as

avaliacOes gerais que o consumidor executa defronte da marca Wilkie (1986); citado em
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Keller (1996). E com base na postura referente & marca que, na maior parte dos casos,

se funda- menta o comportamento do consumidor.

As associacGes a marca diferem consoante esta seja avaliada de um modo mais ou
menos favoravel. O sucesso dos esforcos de marketing reflete-se na criacdo de
associagOes positivas sobre a marca, ou seja, 0s consumidores acreditam que a marca
possui atributos e beneficios que satisfazem as suas necessidades e desejos,

contribuindo para a formacdo de uma atitude positiva relativamente a marca.

As associagdes podem também ser caracterizadas pela forca da ligacdo com o nd da
marca. A intensidade das associacfes depende da maneira como a informacdo é
codificada na memdria do consumidor, tal como é proveniente do modo como estas

mensagens sdo armazenadas enquanto componentes da imagem de marca.

Por ultimo, as associacGes de uma marca podem ser singulares ou corresponder a
ideias compartilhadas com marcas concorrentes. A esséncia do posicionamento da
marca consiste numa vantagem competitiva sustentdvel ou numa proposta Unica de
valor suficientemente influente para guiar o consumidor a compra de uma determinada

marca.
2.5 TIPOS DE MARCA

Apesar de o conceito de marca ser dificil de definir, Somma (2015) categorizou mais de

vinte tipos de marcas.

e Marca de servico

E similar as marcas de produto, mas envolve uma adicdo de valor. Este tipo de
marca € mais dificil de desenvolver, que uma marca de produto, porque o que
oferecem é menos tangivel. Para isso muito tém contribuido os novos modelos
online, por exemplo, cada vez mais os produtos tém a si associados apps (aplicacfes
mobile para smartphone ou tablet), que sdo parte integrante da experiéncia e do

valor percebido pelo cliente.

e Marca Global
Sao “household names”. O seu modelo de negdcio ¢ baseado na familiaridade, na
disponibilidade e estabilidade. Temos o exemplo da Mcdonalds que apesar ser

global opta por adicionar certos produtos especificos a cada regido/pais.
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e Marca Empresarial

David Aaker (in Soma, 2015: 2) diz que “a marca empresarial define a empresa,
que ir4 entregar e ficar atrds do produto que o cliente adquire”. Trata-se da
garantia dada aos clientes que “a marca da empresa vai ter, potencialmente, uma

missdo e valores, uma espécie de local de referéncia, que o cliente aprova e admira.”

e Marca Genérica
Este tipo de marca emerge quando esta perde o seu caracter distintivo. Existem 3 tipos.
O primeiro esta ligado ao healthcare, medicamentos genéricos, como por exemplo o
paracetamol (farmaco genérico) em vez da marca BENURON. A segunda forma, por
exemplo, PIREX, RIMEL, etc. deixa de ser uma marca inicialmente patenteada, para
passar a designar um tipo de produto genérico. A terceira € literalmente o produto sem

marca, com uma descri¢do funcional.

Enquanto na perspectiva de Lindon et al. (2004) existem trés tipos principais de marcas:

institucional, produto e umbrela.

e Marca Institucional
A marca institucional identifica a empresa, e nos casos em que ndo € exposta Nnos
produtos ou servigos, é exclusivamente institucional. Nas situacdes em que a marca
institucional identifica também todos os produtos ou servicos da empresa, sendo ambas
iguais, constitui uma marca institucional umbrella. Existe ainda um tipo hibrido de
marca institucional no qual estd apenas identifica uma parte dos seus produtos ou

servicos, possuindo 0s outros as suas marcas proprias.

e Marca produto
Quando a cada produto ou servico corresponde uma determinada marca e
posicionamento, trata-se de uma marca produto. Porém, esta mesma marca pode ser
uma marca gama, se for atribuida a varios produtos com 0 mesmo posicionamento; uma
marca familia, se adotar no seu nome um prefixo ou sufixo que consta no nome da
marca institucional; e um “produto-marca”, cuja identificacdo ¢ quase exclusivamente a

Sua marca.

e Marca Umbrella
Identifica diferentes categorias de produtos que podem pertencer a mercados distintos.

Nesse contexto, existem a marca linha, que abrange varios produtos sob o mesmo nome;

19



a griffe, que identifica criacGes origina e esta normalmente associada aos produtos de

luxo; e a marca caucdo, que complementa outra marca, funcionando como uma garantia.

2.6 IMAGEM DE MARCA

Na bibliografia, a conceptualizacdo da imagem reporta-se geralmente ao
conjunto de ideias, percecdes, crencas e impressées que um consumidor possui sobre
uma determinada marca, apresentadas sob a forma de uma rede de associagdes existente
na mente do consumidor (Aaker, 1991; Dobni e Zinkhan, 1990; Kotler e Keller, 2012;
Vilar, 2006). Rudo e Farhangmer (2000) acreditam que a totalidade de atributos que o
consumidor conecta perceptualmente ao nome da marca contribui para a tomada de

deciséo de compra de produtos e servigos.

Vilar (2006) a imagem de uma organizacdo é demarcada por trés areas distintas.
A primeira se trata, de uma area associada ao comportamento e desempenho da
organizacdo, que resume os modos de atuar estabelecidos por politicas funcionais e
estratégicas, entendida pelo publico como a imagem funcional da organizacéo.

A segunda area encontra-se ligada a fatores mais subjetivos, tais como a cultura e a
ideologia organizacionais, o conjunto de percecBes e a identificagdo dos funcionéarios
com a organizacao a nivel interno, bem como o relacionamento com a sociedade em que
se insere. Esta segunda area diz, portanto, respeito a formagdo de uma imagem social.
Por ultimo, uma terceira area é referente as comunicacdes e a identidade visual que
resultam das politicas da imagem da organizacdo, originando a imagem intencional ou

imagem pretendida que a organizagéo tenciona projetar.

A formacdo, desenvolvimento e alteracdo da imagem de marca, a que Rudo e
Farhangmer (2000) apelidam de imagem percebida, depende de diversos fatores. Sdo
varios 0s autores que argumentam que a imagem constitui uma sintese mental
decorrente dos efeitos que os sinais emitidos pela marca, tais como o home, simbolos ou
elementos visuais da mesma, produzem junto dos diferentes publicos que os
descodificam, lhes extraem significado e os interpretam (Kapferer, 2008; Lencastre,
1999; Rudo e Farhangmer, 2000).

Sob outra perspetiva, Dobni e Zinkhan (1990), Rudo e Farhangmer (2000) e Vilar

(2006) consideram que a imagem de marca é um fenomeno subjetivo e percetual
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moldado pelo leque das atividades de marketing e acfes de comunicacdo destinadas a

capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, desta forma gerando valor.

A caracteristica do publico a quem a marca se dirige e o confronto que estes gerem entre
0s seus proprios valores, preconceitos e outros fatores psicolégicos internos e a marca
também se apresenta como uma varidvel a ter em conta na formacdo da imagem de
marca (Dobni e Zinkhan, 1990; Ruéo e Farhangmer, 2000).

A imagem de marca ndo é inerente aos aspetos técnicos, funcionais ou fisicos de um
produto, mas certamente depende da experiéncia e contacto pessoal que o consumidor

tem com a oferta de uma marca (Vilar, 2006).

Em ultima anélise, a formagdo da imagem de marca também se deve a outras variaveis
de contexto ou a um conjunto de fatores de referéncia extrinsecos a organizacdo, tais
como as acdes dos concorrentes ou a imagem do sector em questdo (Dobni e Zinkhan,
1990; Vilar, 2006).

Por relacdo a nocdo de identidade, que de seguida sera abordada, a imagem apresenta-se
varias vezes enquanto conceito de rececao (Kapferer, 2008; Rudo e Farhangmer, 2000;
Vilar, 2006).

O conjunto de sinais transmitidos pelos produtos, servigos e comunicacdo da marca
pretendem comunicar uma imagem pretendida que, apds um processo de descodificacdo

e interpretacdo, se traduz em imagem percebida.

Neste sentido, a imagem depende exclusivamente do seu publico, isto é, o recetor da
mensagem, uma vez que esta se relaciona com a forma como um certo grupo de pessoas
perceciona um produto, uma marca, uma figura politica, uma organizagdo ou um pais.
Assim, a imagem de marca é muito mais representativa das percecdes sobre uma

determinada realidade do que sobre essa mesma realidade em si.
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2.7 IDENTIDADE

O capitulo seguinte aborda o conceito de identidade na perspetiva do emissor a fim de

compreender a forma como define e como comunica a imagem de uma marca.

Este capitulo integra essencialmente trés partes. Num primeiro momento séo analisados
os diversos elementos visuais e verbais que integram a expressao fisica da marca,
traduzida pela identidade visual. A segunda parte € referente a vertente psicoldgica e

estratégica da identidade, manifestada através do posicionamento da marca.

Na terceira e Ultima parte procura-se compreender como transformar a imagem

projetada pela marca numa imagem percebida pelo publico.

2.7.1 IDENTIDADE DE MARCA

Kapferer (2003) define a identidade de uma marca em seis niveis:

1) Uma marca ¢ algo “fisico”, um conjunto de caracteristicas objetivas que se
sobressaem (vém imediatamente a mente quando a marca € citada). O aspecto fisico
esta na base da marca, sendo seu valor agregado tangivel.

2) Uma marca tem uma “personalidade”. A sua maneira de se comunicar deixa
transparecer que tipo de pessoa ela seria, caso se gueira comparar uma marca a uma
pessoa.

3) A marca é um universo cultural. A faceta cultural é essencial e é aquela dos
principios fundamentais que governam a marca nas suas manifestacdes (produtos e
comunicacdes).

4) A marca é uma relacdo. Mais essenciais para as marcas de servigos e também as
bandeiras, muitas vezes existe uma relacéo de troca entre as pessoas.

5) A marca é um reflexo. Pela sedimentacdo obtida pela comunicacdo e por seus
produtos mais marcantes, a marca sempre desenvolve um reflexo, uma imagem do
comprador ou do usuério, ao qual ela parece se dirigir. Uma marca deve gerar o seu
reflexo e esse deve sempre valorizar os seus clientes.

6) A marca € uma mentalizagdo. Através do consumo de certas marcas, os clientes
desenvolvem certo tipo de relagdo com eles mesmos, a marca é o seu espelho

interno.
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Kapferer 2003, aborda o prisma de identidade da marca como pode observar na Figura 1

seguinte:

EMISSOR

N INTERIORIZAG AD
EXTERIORIZAGAQ
FisICo i PERSOMALIDADE

RELACIORAK ENTO

REFLEXC AUTO-RECONHECIMENTO

DESTINATARIO

Figura 1- Prisma de identidade da marca
Fonte: kapferer(2003)

As definigdes de identidade de marca geralmente estdo associadas a atributos e
beneficios do produto, no entanto, o especialista no assunto David Aaker deu a

definicdo uma visdo muito mais segmentada.

Aaker (1996, p. 71), a identidade da marca € um conjunto Unico de associagdes que o
estrategista aspira criar ou manter. Estas associacGes representam a razdo de ser da

marca, implicando uma promessa dos membros da organizacao aos clientes.

Como primeira abordagem, o autor aponta a necessidade de gerar uma identidade
sustentado em associacdes, 0 que permite ao estrategista incluir diferentes tipos de
pensamentos, mindset e relacionamentos internos da organizacdo, que estdo focados na

sua razdo, a fim de determinar o objetivo da identidade.

Aaker (1996, p. 71), a identidade da marca deve contribuir para o estabelecimento de
relacionamentos entre a marca e o cliente, gerando uma proposta de valor que envolva

beneficios funcionais, emocionais ou de autoexpressao.

Aaker (1996), a identidade deve acrescentar diversos processos de criagdo para dar um

verdadeiro significado a marca.

Nesta segunda definigdo, leva-se em conta os beneficios e o valor que a marca, através

da identidade que oferece ao consumidor, esta abordagem é fundamental, pois a partir
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do que é percebida, gera uma imagem refletida no que pensa o consumidor em

detrimento ao que a marca comunica.

Aaker (1996, p. 71) A identidade da marca € composta por doze dimensdes organizadas
em torno de quatro perspectivas: a marca como produto (alcance do produto, atributos,
qualidade/valor, usos do usuario, pais de origem), a marca como organizagdo (atributos
organizacionais, local versus global), marca como pessoa (personalidade da marca,
relacionamento marca-cliente) e marca como simbolo (imagens/metéaforas visuais e

heranca da marca).

Dentro da terceira defini¢do, o autor agrupa todos os conceitos que devem fazer parte de
uma identidade de marca, pois ndo se trata apenas de esclarecer as informacoes internas
da empresa; Variaveis externas como o local onde a marca sera apresentada, os clientes,
sua imagem corporativa, e transcender a percepcao imaginaria do produto e seu lugar no

mercado, também sdo essenciais para o desenvolvimento.

Aaker (1996), existem quatro armadilhas de identidade de marca que sdo o exemplo
perfeito de como criar uma identidade que reflita 0 que realmente é a esséncia da
empresa, € ndo, COMo em muitos casos, em que se criam identidades limitadas e nédo

cumpre ao objetivo da identidade da marca.

Em primeiro lugar, é fundamental conhecer a imagem da marca’, ou seja, a percepcéo
final dos clientes. Essas informacgdes permitem que as empresas tenham um ponto de
referéncia sobre como o produto estd sendo reconhecido no mercado e por qual linha

criativa a identidade deve ser desenvolvida.

No entanto, quando a imagem da marca € negativa, ndo é conveniente toméa-la como
referéncia, pois para identificar a armadilha da identidade da marca, deve haver uma

relacdo entre a imagem e a identidade.

A este propdsito o autor refere que para criar identidade de marca é muito mais do que
determinar o que os clientes dizem que querem (Aaker, 1996, p. 73). A identidade ¢é
estratégica e deve ser constantemente renovada, visto que os atributos e beneficios
devem se destacar e estar focados tanto no presente quanto no futuro da marca,
enquanto a imagem da marca tende a ser muito mais perceptiva e contribui para a

identidade, mas ndo a define.

! Imagen de marca: sdo as percepgdes sobre a marca que se refletem como associagdes existentes na
memoria do consumidor”. (Keller, 1993, p. 345)

24



Como a identidade da marca é construida nos mesmos parametros do posicionamento?,
em alguns casos, 0s estrategistas tendem a ndo diferenciar entre construcdo de
identidade e posicédo da marca no mercado. O posicionamento, apesar de andar de mé&os
dadas com a identidade, tem um objetivo mais focado na publicidade e na comunicacgéo

do produto.

A armadilha do posicionamento torna-se claro no momento em que a estratégia de
identidade da marca comeca a perder sua esséncia em termos do que a marca é enquanto

tal e ndo no que precisa ou quer expressar.

Essas armadilhas da identidade da marca geralmente acontecem quando as empresas
ndo conseguem diferenciar internamente seu objetivo no mercado e, acontece 0
contrario. Acham que a identidade esta bem definida, pelo fato de que o produto ser
economicamente estdvel dentro da categoria e o consumidor gostar, 0 que ndo é

negativo, dado que as estratégias implementadas serem similar da concorreéncia.

No entanto, trata-se de uma séria confusdo, mais conhecida como "armadilha de
perspectiva externa” (Aaker, 1996, p. 75) tendo como particularidade ndo conhecer a
razdo de ser da marca, e acreditam que a rentabilidade é a razdo adequada para uma

identidade percebida.

Dentro das armadilhas da identidade de marca, a mais comum tem sido a ndo

diferenciacdo entre o produto e a marca.

Os consumidores tendem a relacionar-se com uma marca por seu atributo mais saliente,

e essa identidade de marca fala com esse atributo que é notavel.

Por exemplo, quando se faz referéncia a carros Volvo, a primeira coisa que o
consumidor identifica € a seguranca como atributo, e tendem a comprar o carro por isso,
por causa da imagem percebida e o reflexo recebidos através da experiéncia do publico

Com a marca, com Seus concorrentes.

No entanto, a identidade da marca Volvo vai muito além da seguranca como atribuuto,

tem tecnologia, design, conforto, poténcia qualidade e cuidados com o meio ambiente®.

2 Posicionamento: Pearson e Lexus (2013), o posicionamento é o lugar que um produto ou servigo ocupa
em um mercado ou segmento especifico.
*\VOLVO EN Disponivel em: https://www.volvogroup.com Consultado em 7 de Junho de 2021
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Levando em conta e diferenciando as armadilhas mais comuns na execucéo e criagcdo da
identidade de marca, David Aaker (1996) afirma que a identidade de marca deve ser

vista sob quatro pontos de vista.

As empresas devem ver as marcas como produto, como pessoa, como organizacao e
como simbolo, e sua execucdo depende do tipo de marca ou produto que €

administrado.

Observando a identidade por essa perspectiva terd uma associacdo entre a empresa e 0

cliente, essencial para identificar a razdo de ser da marca.

Nem em todos 0s casos, as empresas veem seus produtos em varis os pontos de vista,
porém, existem marcas com uma identidade tdo definida que conseguem consolidar a

marca em todos pontos de vista.

Ha muitos exemplos para apurar isso: "Para Haagen-Dazs a resposta € gelado, Visa é

cartdo de crédito, Buick um carro e Compaq serdo computadores" (Aaker, 1996, p. 83).

Essas sdo marcas as quais seus produtos estdo associados, mas que ndo representam

falta de identidade, pelo contrario, facilitam a identificacdo de sua esséncia geral.

Em Sdo Tomé e Principe, existem empresas conseguiram manter sua identidade de
marca representada nos seus produtos e servicos, empresas como CST e UNITEL nas

telecomunicagdes, EMAE, eletricidade, ou LEAO, Laboratério Cosméstica Vegana.
Esses produtos sao facilmente mencionados quando questionados sobre a marca.

Seguindo os critérios fundamentais para relacionar a identidade da marca ao produto,

qualidade e valor sdo fundamentais.

Os produtos podem ser muito semelhantes e desempenhar as mesmas func¢des, mas o
valor deve ser tomado separadamente. Ndo é a mesma coisa, caso queiramos, por

exemplo, comprar um computador; Apesar de todos desempenharem a mesma funcao.

Por exemplo, entre esses qual devo comprar? Apple, Asus ou Hp? Existem empresas
que tomam a decisdo competitiva de assumir o maior valor de mercado, mas com um

produto de melhor qualidade e outros atributos.
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O caso mais notavel é o da Apple com a maioria de seus produtos. Tém um design
Unico, sdo maquinas excepcionais, mas também sdo as mais caras e, apesar disso, 0S

niveis de vendas falam por si.

Ultimo trimestre de 2021 foi de recordes para a Apple: 125.92 mil milhdes de euros de
faturamento, a empresa conseguiu aumentar suas vendas mesmo com problemas

causados pela escassez mundial de chips.

Com o comego de um novo ano as gigantes da tecnologia comecam a divulgar seus
balancos financeiros, apds a Samsung e Microsoft mostrarem seus relatorios, agora é a

vez da Apple de mostrar 0s seus nimeros.

A gigante de Cupertino tem diversos motivos para comemorar, iSSo porque a empresa
teve um primeiro trimestre de 2022, que na verdade comecou em setembro de 2021,
extremamente forte, apresentando incriveis nimeros de vendas no gracas as festas de

final de ano.

Nos primeiros trés meses do seu ano fiscal de 2022 a fabricante dos iPhone conseguiu
entregar uma receita recorde de 23698.4 mil milhGes de euros, 125.92 mil milhdes de
euros, em conversao direta, impulsionado principalmente pelas vendas de dispositivos
durante as festas de final de ano. Esse € um aumento de 11% em relagdo a0 mesmo
periodo do ano anterior, onde a empresa teve uma receita de 20912830 mil milhdes de

euros”,

Para entender o contexto em que a identidade da marca é gerada, Aaker argumenta que
dentro da estrutura da identidade, hd uma identidade central e uma identidade
estendida, e que elas fazem parte do grande guarda-chuva da identidade da marca. “A
identidade central representa a esséncia da marca. E o centro que fica ao retirar as folhas

de uma cebola ou de uma alcachofra” (Aaker, 1996, p. 89).

O que a identidade central busca é manter o eixo do marca e fortalecer sua esséncia,
como a marca permanece no mercado e sua evolugéo é continua, a identidade central

deve ser sempre a mesma, € o principal atributo da marca, que se reflete no mercado.

* Mundo Conetado (2022, 28 de Janeiro) Ultimo trimestre de 2021 foi de recordes para a Apple: R$ 671
bilhdes de facturamento disponivel em:;
https://mundoconectado.com.br/noticias/v/22882/ultimo-trimestre-de-2021-foi-de-recordes-para-a-apple-
r-671-bilhoes-de-faturamento

Recuperado: 19 de Fevereiro de 2022.

27


https://mundoconectado.com.br/noticias/v/22882/ultimo-trimestre-de-2021-foi-de-recordes-para-a-apple-r-671-bilhoes-de-faturamento
https://mundoconectado.com.br/noticias/v/22882/ultimo-trimestre-de-2021-foi-de-recordes-para-a-apple-r-671-bilhoes-de-faturamento

A identidade estendida, como complemento “inclui elementos que ddo textura e a
completam. Eles preenchem o filme, incorporando detalhes que ajudam a entender a
razdo de ser da marca” (Aaker, 1996, p. 91).

A identidade estendida da& aos estrategistas a oportunidade de complementar a
identidade da marca, com atributos e beneficios, que ndo séo a razao principal da marca,

mas fazem parte da identidade da marca.

Para entender melhor a diferenca entre os dois tipos de identidade propostos por David
Aaker, serd tomado como exemplo o caso do McDonald's descrito no livro “Building
Strong Brand 1996”:

Identidade Central:

e Valor Oferecido: O McDonald's oferece valor pela propria definicdo do produto,
ofertas especiais e experiéncia de compra dado o nivel de preco.

e Qualidade da comida: Consistentemente quente, com bom sabor em qualquer

McDonald's do mundo.
e Servico: Répido, seguro, amigavel e sem erros
e Higiene: As instalagdes estdo sempre limpas em ambos os lados do balc&o.

e Usuério: Familias e criancas sdo o foco, embora haja uma clientela variada.

Identidade Estendida:

* Conveniéncia: o McDonald's é 0 restaurante de servico rdpido mais conveniente; esta
localizado préximo de onde as pessoas vivem e trabalham; atributos de eficiéncia,

servico que economiza tempo e comida facil de comer.
« Alcance do produto: Fast food, hamburgueres, entretenimento infantil.
* Submarcas: Big Mac, Egg McMuffin, Happy Meals, Extra Value Meals, etc.

* Filantropia Corporativa: Ronald McDonald's Children's Charity, Ronald McDonald's
Home

* Personalidade da Marca: Orientado para a Familia, All American, Genuino,

Carinhoso, Relacionamentos Divertidos:
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* Associacdes familiares/divertidas sao tidas como garantidas, o McDonald's faz parte

dos bons momentos.
* Logo: Arcas Douradas
* Personagens: Ronald McDonald's; Bonecos e brinquedos do McDonald's (p. 94).

O exemplo € a exposicdo clara da diferenca entre os tipos de identidades que compdem
a razdo de ser, refletida na identidade da marca, que tem a ver especificamente com o
questionamento de como eles querem que o consumidor perceba a marca? ou seja, cComo

a marca é apresentada ao publico em geral.

Vale uma comparacdo com uma pessoa convidada para um coquetel; ela se veste e se
comporta de maneira especial, pois busca ser percebida de uma forma especifica, com

uma identidade definida.

O mesmo acontece com as marcas, cada uma tem uma identidade que fala por si do
ponto de vista estratégico, que inclui seus atributos e beneficios que a empresa acredita
serem 0s corretos para que o consumidor se sinta atraido. Para que assim seja, é preciso

reconhecer a identidade central e a identidade estendida.

2.7.2 IDENTIDADE VISUAL

O conceito de identidade visual é interpretado por varios autores na qualidade da
manifetacdo visual da imagem que a organizacdo pretende projetar, obtendo expressao
através da disciplina criativa do design grafico e do emprego e integracdo coerente de
varios elementos visuais tais como 0 nome, o simbolo, o logétipo, a cor ou a assinatura
da marca (Kapferer, 2008; Moore, 2003; Snyder, cit. em Henderson e Cote, 1998; Vilar,
2006).

O design é determinante para a implementacdo da identidade global de uma
organizacéo, pois a sua fungdo passa por criar um elo visual capaz de atrair a atencao
dos consumidores, distinguir uma organizacdo, as suas marcas e as suas subsidiarias,
promover o reconhecimento e lembranca visual das mesmas, evocar sentimentos
positivos de familiaridade e apreciacdo, suscitar um significado consensual, bem como
tornar as mensagens mais claras para o publico a que se dirigem, aumentando a eficacia
da comunicacdo (Kapferer, 2008; (Moore, 2003; (Vilar, 2006). A importancia da
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normalizacdo da identidade grafica das organizagdes prende-se, portanto, com o facto

de esta sustentar a interacdo das marcas com 0s seus consumidores.

2.8 ELEMENTOS DA MARCA

Kotler e Keller (2012, pag, 250) definem os elementos da identidade como “os
dispositivos passiveis de registo comercial que se destinam a identificar e diferenciar
uma marca”. Numa abordagem semidtica da marca, Lencastre (1999) determina que a
marca assenta em trés pilares, um dos quais é referente aos elementos da marca que, na

sua oOtica, constituem sinais.

Forbs (1988; cit. em Lencastre, 1999) distingue quatro conjuntos de elementos no
programa de identidade de uma organizacdo: a nomenclatura, o simbolo, a tipografia

(neste trabalho identificada pelo termo “logo6tipo™) e o esquema cromatico.

De forma complementar, Kotler e Keller (2012) acrescentam que o conjunto de
elementos de uma marca pode ainda incluir um dominio web, personagens, assinaturas

de marca, temas musicais e embalagens.

1. Elementos visuais

Segundo Alexander (1960; cit. em Lencastre, 1999) consideram-se elementos visuais

toda a parte grafica da marca que pode ser reconhecida, mas nunca vocalizada.

De acordo Keller (2013), o grafismo da marca desempenha um papel de destaque na

construcdo do valor da marca e nomeadamente na aquisi¢do de notoriedade.

A imagem grafica de uma organizacdo incorpora diversos elementos, dos quais 0

simbolo, o logétipo, a cor, as personagens e as embalagens assumem maior relevancia.
A. Simbolo

Lencastre (1999) sublinha a profusdo de termos da linguagem que designam o sinal
visual que, associado ao nome, identifica a marca, tais como “emblema”, “escudo”, o
termo anglo-saxonico “logo”, entre outros. No presente trabalho a representagdo grafica
dos elementos da marca que ndo constituam palavras denominar-se-a de “simbolo”.
Zakia e Nadin (1987; cit. em Henderson & Cote, 1998) abordam o conceito de simbolo
a partir de uma perspetiva semiotica, onde este representa um sistema de sinais que uma

organizacdo utiliza para comunicar a sua existéncia tanto um publico interno como
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externo. Rubel (1994; cit. em Henderson e Cote, 1998) argumenta que 0s simbolos
constituem um dos ativos mais importantes de uma empresa, premissa que facilmente
pode ser validada se ponderarmos simbolos tdo icdnicos como o swoosh da marca

desportiva Nike ou os arcos dourados da cadeia de fast food McDonalds.

De acordo com Keller (2013), os simbolos podem ser concretos ou abstratos. Alguns
simbolos que se inserem na primeira categoria afirmam-se como a representacao literal

do nome da marca, contribuindo para reforcar o significado e notoriedade da marca.

Os simbolos podem ser apresentados em associacdo a forma textual da marca,
conseguindo desta forma reforcar a memoria do consumidor Kohli (2002). Em
contrapartida, podem de igual forma ser utilizados isoladamente tal como o swoosh da
Nike, que tornando-se um simbolo tdo proeminente geralmente dispensa a presenca do
nome da marca nos suportes publicitarios. Porém, esta opcdo pode implicar uma maior

dificuldade de reconhecimento se for aplicada a marcas de menor sucesso Vilar (2006).

Henderson e Cote (1998) evidenciam a ubiquidade dos simbolos, possuindo presenga
em formatos tdo variados quanto o produto, as embalagens, a televisdo, as pecas de
estacionario, a sinalética, os andncios impressos, os relatorios anuais, entre outros.
Kapferer (2008) esclarece que a alteracdo de um simbolo por parte de uma organizagéao
representa uma mudanca interna ou ao nivel da sua oferta de produtos, em que num
momento de disrupgdo com o seu estilo anterior existe a urgéncia em modificar a forma

visual da identidade da marca.
B. Logdtipo

Vilar (2006), “o conjunto de caracteres tipograficos ou caligraficos legiveis
caracterizados pela forma, desenho, espessura das letras que o compde e pelos espacos
que separam caracteres e palavras entre si designado pelo termo “log6tipo”, em respeito

ao étimo da palavra.

McCarthy e Mothersbaugh (2002) referem que o log6tipo encontra-se configurado

atraves do seu tipo de letra, espagamento e disposic¢éo.

Como salientam Doyle e Bottomley (2006) e Walker et al. (1986), a adequabilidade de
um tipo de letra difere consoante o produto ou marca a que seja aplicada. Com isto, 0s
autores determinam que uma familia tipogréafica deve partilhar qualidades inerentes com

0 conceito que representa, criando coeréncia entre as associagdes transmitidas pelo
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estilo da tipografia adotada e o significado conotativo dos produtos e servi¢os onde esta

é empregada.
C. Cor

A cor, outro dos elementos em que a marca se projeta, refere-se a paleta cromatica
patente no simbolo e no logotipo e a forma como a organizagédo declina tais tonalidades
nos seus suportes de comunicacgéo (Forbs, 1988; cit. em Lencastre, 1999). Bottomley e
Doyle (2006) afirmam que a cor possui significado inerente, podendo evocar uma
variedade de associagdes que, sem condicionamento prévio, sdo capazes de comunicar a

imagem que a marca deseja projetar na mente dos consumidores (Madden et al. 2000).
D. Personagens

As personagens representam uma categoria singular de entre os varios elementos da
marca, pois estas dependem de caracteristicas humanas ou de situacdes da vida real.
Diversas marcas escolhem ser representadas por uma personagem, que normalmente se
apresenta através dos suportes publicitarios, conquistando também um lugar de destaque
nas embalagens e campanhas promovidas pela organizacdo. As personagens estao
intimamente ligadas a identidade da marca, pois funcionam enquanto retratos da
mesma, conseguindo transpor e personificar os tragos distintivos do caracter da marca
para a realidade. O cariz humano das personagens contribui para que o consumidor
fortaleca a sua relacdo com a marca e para que sobre ela forme associacfes positivas e
favoraveis (Kapferer, 2008; Keller (2013).

E. Embalagens

Da atividade de desenhar e produzir recipientes ou invélucros para um determinado
produto, designada pelo termo anglo-saxénico “packaging”, advém mais um elemento
da marca, constituido pelas embalagens. Com funcBes relevantes tanto para a
organizacdo como para o consumidor, o embalamento dos produtos visa identificar a
marca, transmitir mensagens descritivas e persuasivas, facilitar o transporte e o
acondicionamento do produto, auxiliar o seu armazenamento doméstico bem como

prestar apoio para o ato do seu consumo Keller (2013).

E a partir da aparéncia geral da embalagem que os consumidores estabelecem fortes
associacOes sobre a marca, tornando-se um elemento indispensavel para estimular o seu

reconhecimento, notoriedade, imagem e valor financeiro.
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Atendendo aos objetivos de marketing propostos pela organizacdo e ao encontro das
necessidades dos consumidores, as componentes estéticas e funcionais das embalagens
devem ser pensadas com o derradeiro proposito de tornar o produto mais atrativo e fazer
com que este evidencie dentro da categoria onde se integra. Atraveés de um ajuste de
tamanhos, formatos, materiais, cores, texto e formas graficas um produto adquire
potencial para se distinguir dos concorrentes, consequentemente criando um impacto
nas vendas e no comportamento dos consumidores e permitindo a expansdo e captacao

de novos segmentos de mercado Keller (2013).

2. Elementos verbais

Por oposicdo ao cariz grafico e figurativo dos elementos visuais de uma marca, 0S
elementos verbais sdo todos aqueles que podem ser vocalizados e que se consideram
termos nominativos. Seguidamente serdo analisados alguns dos componentes que 0
vocadbulo da marca integra, designadamente o dominio web, a assinatura e o tema

musical.
A. Dominio web

Fundamentado na expressdo da lingua inglesa “URL”, acronimo de uniform resource
locators, é constituido mais um elemento verbal da marca. Este designa a localizacao de
uma pagina na Internet, geralmente apelidada de nome do dominio Keller (2013). Este
elemento da marca ganha uma maior expressdo com o desenvolvimento da world wide
web no inicio do século XXI, época que assiste ao crescimento exponencial dos

dominios a medida que as organizacGes clamavam pela sua presenca no ciberespaco.

A préatica mais recorrente passa pela derivacdo do nome do dominio a partir do nome da
marca, seguindo a configuracdo “www.nomedamarca.com”. Todavia, 0 enorme volume

de nomes de dominio que ja se encontram registados leva a adogdo de outros formatos.
B. Assinatura

Segundo Keller (2013), a assinatura consiste no conjunto de poucas palavras ou frases
curtas que sumarizam e traduzem as intengdes do programa de marketing de uma marca,
simultaneamente comunicando informagdes adicionais, descritivas e persuasivas a um
publico. A assinatura apresenta-se ainda como um meio eficiente para a construcdo do
capital da marca, uma vez que se presta a auxiliar o publico a entender no que consiste

um produto ou servigo, bem como aquilo que o torna tnico (Kotler e Keller, 2012).
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C.Tema musical

Os temas musicais, também designados na lingua inglesa pelo termo ‘jingle”,
desempenham funcgdes semelhantes a da assinatura de marca mas sob a forma musical,
classificando-se assim como um elemento verbalizdvel a que a marca recorre para

projetar a sua imagem.

De acordo com Keller (2013) os temas musicais costumam repetir o nome da marca de
uma forma inteligente e divertida através de ritmos e refrdes cativantes, criados com o
propdsito de se tornarem permanente e involuntariamente registados na mente dos
ouvintes. Desta forma, o publico a que a marca se dirige tende a reproduzir vocal e
mentalmente as mensagens musicais a que foram previamente expostos, favorecendo a

memorizagdo da marca.
2.9 ARQUETIPOS DE MARCA

Jung (2000) qualifica que os arquétipos, por serem estruturas milenares, com temas ou
imagens de natureza mitoldgica, sdo conteddos que ajudam a humanidade a entender

sua existéncia e sua funcao no universo.

Em reforco Gasi (2013) afirma que a nocao de arquétipo serve como possibilidade para

um dialogo entre 0 mundo interno (inconsciente coletivo) e mundo real (consciéncia).

E uma forma encontrada pela psique de manifestar os contedidos que povoam e
canalizam a vida psicoldgica de cada individuo. Assim, um arquétipo pode agir de
modo espontaneo, ativar certa quantidade de energia psiquica e entrar na consciéncia

em forma de simbolo.

Mark e Pearson (2003) sugerem que as marcas atraem e prendem a atencdo dos seus
consumidores por um motivo especial: elas corporificam um arquétipo. As autoras
esclarecem que é conveniente, em detrimento do numero crescente de empresas, uma

gestdo coerente dos arquetipos transmitidos por uma marca.

De facto, 0s arqueétipos se tornaram ativos valiosos das corporacfes. Atualmente, as
marcas que nao criam uma imagem arquetipica duradoura perdem mercado e a

preferéncia dos consumidores. As autoras comentam o caso da Levi’s:

A Levi‘s, antes uma forte e nitida marca do Explorador, pulou do Fora-da-

lei para o Herdi, voltou ao Explorador, depois passou para o Cara Comum,
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mudou para o Bobo da Corte - e ocasionalmente apresentou uma concha de
retalhos de identidades arquetipicas, tudo ao mesmo tempo, refletindo o
gerenciamento confuso da marcamde e das submarcas. A participagdo de
mercado da empresa caiu na mesma proporc¢do. (Mark, Pearson, 2003, p.
23).
Em relacdo a pesquisa acad € mica sobre arquétipos em S&o Tomeé é considerada
limitada, ao contrario de outros paises, onde arquétipos deram origem a maultiplos

estudos aplicados a diversas categorias, usos e abordagens.

Algumas dessas investigacdes sdo: as respostas afetivas em adultos determinadas por
temas arquetipicos (Maloney, 1999), o uso da mitologia na embalagem de produtos
alimenticios Kniazeva e Belk (2007) e o uso de arquétipos na estratégia de marketing
(Wathieu, Liu e Zaltman, 2004). Esses ultimos autores propdem, por exemplo, 0 uso
pelo marketing de conteddo humano universal para aprimorar estratégias globais e
locais, onde se possa alcancar um posicionamento universal misturado a cocria¢do que

explore conexdes pessoais locais com temas universais.

Outra investigacao, Morris e Schmolze (2006) sobre arquétipos de consumo, que afirma
0 uso de arquétipos como relevante para diferentes funcdes dentro de uma empresa e
facilitador da implementacdo bem sucedida de uma estratégia de negdcios. Esses
autores argumentam que o0s arquétipos aumentam a eficdcia do segmento porque

contribuem para a construcdo de uma descricao de um perfil de segmento.

Quanto aos estudos de arquétipos relacionados a marca em particular, pode-se encontrar
alguns artigos, como a maneira de usar a teoria dos arquétipos na identidade da marca
para a geracdo de respostas mais positivas nos consumidores (Shu-pei, 2006), o
desenvolvimento de teorias de arquétipos Murtagh, (1998), a influéncia dos arquétipos
avaliagdo consciente de comerciais, marcas e filmes (GroppelKlein, Domke e
Bartmann, 2006), e sua aplicacdo em marcas reais (Maso-Fleischman, (1997); Randazzo
(2006).

As sensacdes deixadas na psique dos consumidores, influem nos atributos das artes, na
literatura, nas religides e no cinema, chamadas por Jung de arquétipos. Veja no
Quadro 1, os doze arquétipos, estudados e apresentados por Mark e Pearson (2003),
por mostrarem ativamente suas fungdes e caracteristicas na atividade comercial das

marcas.
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O nome de cada um dos arquétipos, descreve a fungdo basica na vida das pessoas.

Quadro 1- Arquétipos e suas funcbes

_ Sabio -ntureiro Rebelde

Foge as regras e
Otimista, a vida Disseminador Curte desafios, esttimula patrdes e niio se

pode ser mais simples Conhecimento a busca de novos rumos importa com
opinides alheias

S em saber que era Honra , vioria Sensorial, Diverido,

Impossivel, foi 14 e trinfo Visdio romantica Impulsivo

e fez :)

CORURII Prestaivo  Soberano  Criador

Senso comunitario, Cuidar do préximo,  Controlar, Auto-expressio

pertencer confianca, empatia  deerminar o que e bom deixar um legado
para pessoas tangivel

Fonte:Quadro adaptado de Xavier (2017)

Resumidamente citando algumas caracteristicas de cada arquétipo e o que influencia

para as marcas, segundo Xavier (2017), séo:

(1) “ O inocente, acostuma atrair consumidores de perfil mais leve. E associado a

bondade e prazeres simples da vida.

(2) O Explorador, (ou aventureiro), atrai consumidores de espirito mais jovem, que
curte o efeito da adrenalina. E associado a aventura, evoca o espirito de descoberta,

estrada, uma vida sem limites, liberdade e autenticidade.

(3) O sabio, tem como publico-alvo consumidores mais intelectuais. este arquétipo

valoriza o conhecimento e busca estar bem informado.

(4) O Cara comum, é mais adequado a marcar singelas, menos pretensiosas que nédo
tentam provar nada a ninguém, tal como o seu publico consumidor que sédo

desprendidos e autoconfiantes.

(5) O Amante, sdo consumidores que gostam de exclusividade, de se sentirem
especiais. E 0 arquétipo que mantém maior proximidade e intimidade com o publico.

Satisfaz seus egos e desejos com elogios.
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(6) O Bobo da corte, (ou comediante), é mais divertido, engracado e irreverente, gosta

de fazer piadas junto com com seus consumidores.

(7) O Heroi, pode ser entendido como protagonista, lider. O diferencial deste arquétipo
é a forca de vontade, Diz que vai e faz. Sai na frente e busca se manter em lideranca
sem medo de nada. Seu consumidores também possuem a mesma crenga, de enfrentar

os desafios buscar por conquistar e lutar por seus sonhos.

(8) O Fora da lei, acredita que regras existem para serem quebradas, é determinado,

gosta de chocar e desestabilizar. Seu publico, gosta de desafios.

(9) O Mago, transfere poder transformador para seus consumidores, prople-se a

melhorar a realidade de quem o segue.

(10) O Governante, o poder, estar no controle de tudo é o que importa para este

arquétipo. Tem maior recetividade com um publico elitista.

(11) O Prestativo, é aquele que propde cuidar de seus consumidores. E dedicado e

zeloso. E por ultimo,

(12) O Criador, é inovador, s6 que mais contido e menos atrevido. E imaginativo, mas
evita riscos. Xavier cita que é importante ressaltar que os arquétipos ndo sdo exatos,
uma mesma marca pode conter varios deles. “Marcas sdo personagem, ou Seja, SA0
como pessoas. Natural, portanto que haja marcas com arquétipos dominantes Z e tragos
do arquétipo V, talvez até flertando um pouco com W.” (Xavier, 2017, p.76). Os
arquétipos sao usados para representar a realizacdo dos desejos e motivagdes basicas do

ser humano, capazes de liberar emocéo e anseios profundos”.

Segundo Mark e Pearson (2003), uma explicacdo € que o individuo pode estar
inconscientemente revivendo momentos criticos de sua vida ou simplesmente prevendo
tais momentos. “Essas imagens e cenas arquetipicas convidam as pessoas a realizarem
suas necessidades e motivacdes humanas bésicas ([...] liberdade e identidade,

realizagdes e intimidade).” Pearson (2003).

No Branding arquétipos refere-se ao ativo que a marca representa, sendo um bem
imaterial e intangivel que pode ser entendido como os efeitos inerentes a uma marca
gracas aos quais os resultados obtidos pelos produtos e servigcos sobrepujam aqueles

alcancados na auséncia daquela marca (Yanaze, 2011).
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Outros autores apresentam conceitos relevantes referentes aos arquétipos como
instrumentos Uteis para o branding. Siraj e Kumari (2011) citam que 0s arquétipos
fornecem uma linguagem intuitiva acessivel para descrever a esséncia de uma marca, e
que um dos beneficios por eles providos € personifica-la, atuando como uma ferramenta
persuasiva para a construcdo de seu sucesso. Para Jansen (2006), uma caracteristica
aspiracional e motivacional encontrada nos arquétipos é o fato de influenciarem

diretamente no comportamento dos individuos.

2.10 POSICIONAMENTO

Segundo Ries e Trout (2002) “é a maneira de se diferenciar na mente de seu potencial
cliente” (p. 23). Ou seja, o posicionamento ¢ um sistema em que existem diferentes
janelas, que baseia-se na comunica¢do. Em virtude do que veém primeiro nos

pensamentos que surgem do consumidor.

Por outro lado, no ponto de vista de Pearson e Lexus (2013), o posicionamento é o lugar
que um produto ou servi¢o ocupa em um mercado ou segmento especifico. Ou seja, 0
posicionamento € a reputacdo que situa um dado produto ou servi¢co na percepg¢do da

mente dos consumidores.

A sequir, serdo explicados os tipos de posicionamento encontrados de acordo com o

autor citado acima:

a) Posicionamento baseado nas caracteristicas do produto

Muitos produtos séo posicionados em consonancia com seus atributos ou qualidades.
Um produto que acaba de entrar no mercado pode ser posicionado de acordo com uma
caracteristica que se destaca e que sua concorréncia tem ignorado. Alguns produtos sdo

posicionados em mais de uma carateristicas.

As empresas tentam procurar isso, mas muitas vezes trazem complicacGes e confusdes
muito complicadas de realizar, e os clientes ou consumidores tendem a ficar confusos e

nao entender.

O melhor é posicionar-se fortemente em um Unico ponto e forgar essa caracteristica para

que fique na mente do consumidor.
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b) Posicionamento baseado em prego / qualidade

Algumas empresas contam com posicionamentos desse tipo, um exemplo é a Toyota.

Existe uma boa relacdo entre o que € preco versus qualidade, que tem atributos
diferentes, a um preco que compensa. Outro exemplo é a Chrysler Neon posiciona-se
como o veiculo com a melhor relacdo preco / valor pela quantidade de qualidades e

garantia.

c) Posicionamento orientado para o utilizador

Essa classe de posicionamento esta associada ao usuario ou a uma classe de usuarios.

Algumas empresas escolhem alguém que represente sua marca, uma pessoa
reconhecida, com quem o consumidor busca se identificar. Isso se relaciona com
produto e aspiracfes alvo. Os consumidores serdo refletidos na marca e no produto,

portanto, eles os escolherdo em vez de outros.

d) Posicionamento pelo estilo de vida

Existem diferentes estilos de vida, interesses e preferéncias, muitas vezes relacionados
com o que se escolhe consumir. Pessoas com estilo de vida, ao comprar ou consumir um
produto ou servico, levam em consideracdo os gostos e preferéncias que possuem. Uma
pessoa conservadora e tranquila na hora de seu aniversario vai optar por ir comer em

algum lugar, comparada a quem gosta de sair.

e) Posicionamento em relacdo & concorréncia
Existem duas razfes para querer se posicionar de acordo com a concorréncia, a primeira
é que é mais facil, pois permite ao consumidor relacionar a marca a outra marca e
entender melhor o que é oferecido, por outro lado, as vezes ndo € tao significativo o
qudo importante os clientes acham que o produto é, mas acham que é tdo bom quanto,

ou melhor o que, um determinado concorrente.

f) Posicionamento com base em atributos

Segundo Kaotler (1999), o posicionamento no mercado pode ser baseado em atributos,
uma vez que a estratégia foca em um atributo como a idade da marca ou o tamanho.
Quanto mais atributos busca se posicionar, mais dificil serd posicionar-se na mente dos

consumidores.
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Segundo o European Postgraduate Centre (2019), uma opcdo muito caracteristica do

mercado é posicionar-se a partir dos atributos do produto ou do servigo.

O atributo selecionado deve ser valorizado pelos consumidores, de forma a poder
identificar e diferenciar a oferta da empresa. Ou seja, a ideia é poder utilizar um atributo
que diferencia a nossa oferta ou noutros casos recorrer a um atributo que a concorréncia
também pode ter mas que ainda ndo deu a conhecer 0 mercado-alvo. Existem também
Servicos que ja se posicionaram no mercado com base em determinados atributos
valorizados pelos consumidores, a exemplo das empresas de servico movel que

oferecem atributos muito atrativos para os seus consumidores.

g) Posicionamento por / concorrentes
Segundo Quevedo (2008), conseguir posicionar corretamente um produto e / ou servigo
no mercado, consiste em torna-lo mais aceitavel, desejavel e compativel e da mesma
forma relevante para o segmento-alvo, diferenciando-o daqueles oferecidos pela
concorréncia, é oferecer um produto e / ou servico que é efetivamente percebido como

algo Unico pelos consumidores.

Um servico e / ou produto, estando bem posicionado, faz com que o segmento no
mercado o identifique perfeitamente, como aquela série de desejos e outras necessidades
da sua prépria escala de valores, fazendo com que o grau de fidelizacdo de si mesmo
seja maior e, portanto, mais forte no que diz respeito ao 0s produtos e / ou servicos

oferecidos pelos concorrentes.

h) Posicionamento de qualidade.

Segundo Torreblanca (2017) quando mencionamos esta varidvel em um ambiente de
posicionamento de marca, isso é sempre feito sob um prisma de equilibrio, falar de
qualidade também é falar de preco, ja que nem sempre um bom servico e / ou produto

de qualidade tem um preco baixo. preco e vice-versa.

Todos os critérios de qualidade devem ser adaptados aos critérios de preco ou vice-
versa. Ambas as variaveis devem deixar sua marca na proposta de mercado, que a marca
tem a oferecer para a melhor memdria dela e melhor posicionamento na mente do

consumidor.

Nesse cenario, a marca busca sempre oferecer a maior quantidade de beneficios a um

preco razoavel, pois esta se posicionando em fungdo da diferenciacdo de precos em
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relagdo aos concorrentes, com 0 unico objetivo de afirmar que sempre deve haver

equilibrio.
2.11 COMUNICACAO

A comunicacgdo organizacional desempenha um papel de agente intermediador entre a
identidade e a imagem de marca. A emissdo dos varios sinais, “tanto de fontes oficiais
como informais, difundidos através de varios meios que a empresa utiliza para
transmitir a sua identidade” (Gray e Balmer,1997; cit. em Vilar, 2006) permite que a
multiplicidade de publicos e partes interessadas a quem estas mensagens se dirigem
formem uma sintese mental capaz de despoletar atitudes e comportamentos em relacdo a

marca.

Por conseguinte, a comunicacdo da marca consiste em dar a conhecer ao consumidor a
estabilidade e coeréncia que a sua identidade compreende atraves de um mix

comunicativo.

Numa perspetiva operacional, van Riel (1995; cit. em Vilar, 2006) delimita o conceito
de comunicagdo da marca como “um instrumento de gestdo por meio do qual todas as
formas de comunicagéo interna e externa deliberadamente utilizadas s&o harmonizadas
da forma mais eficiente possivel, de forma a criar um base favoravel para as relacdes

com 0s grupos de que a empresa depende”.

Vilar (2006) distingue trés formas de comunicacdo organizacional que, se integradas de
forma coerente, podem contribuir para conferir consisténcia e fortalecer o conjunto de
percecdes que 0s consumidores possuem sobre uma determinada marca. Desta forma, o
conjunto de mensagens que a organizacdo pretende fazer chegar ao seu publico-alvo é
transmitido através da comunicacdo interna, da comunicacdo de marketing e da

comunicacdo corporativa.

A comunicacdo interna diz respeito a totalidade das mensagens que se dirigem aos
membros que integram a organizagdo. Bernstein (1992; cit. em Vilar, 2006) frisa que a
relevancia deste tipo de comunicacdo passa pelo entendimento do que consiste a
organizagao por parte dos seus colaboradores, num estagio anterior & comunicagéo da

forma como a empresa esta a tentar ser percecionada no exterior.
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A comunicacdo interna é maioritariamente realizada com o intuito de motivar e
mobilizar os trabalhadores, de conseguir com que estes adiram a missdo e valores da

organizagao, bem como de incutir confianca na direcéo.

A comunicacdo de marketing designa o conjunto da publicidade, das promogdes, do
marketing direto, relagbes publicas, dos patrocinios e de outros elementos
comunicacionais associados a divulgacdo e promogéo de produtos, servicos ou marcas
junto de um publico (van Riel, 1995; cit. em Vilar, 2006). Este tipo de comunicacédo é

geralmente dividido em comunicacdo da marca e comunicacao do produto.

A0 passo que a comunicacdo da marca tem como destinatario um potencial consumidor,
a comunicacdo dos produtos ou servicos direciona-se no sentido dos consumidores que

ja se encontram dentro do mercado.

A comunicacdo tem sido a ponte entre empresas e clientes. As marcas e produtos com
suas respectivas caracteristicas devem encontrar um caminho para chegar a um
consumidor inteligente. Esta € uma caracteristica contemporanea da dindmica do
mercado: clientes cada vez mais informados, mais afetivos em suas decisdes e mais

incertos para os estrategistas.

Com o BTL® a comunicacdo comeca a Sser muito mais especifica; as empresas
perceberam que podiam segmentar 0 mercado e combater a media de massa sendo

muito mais cuidadosas ao gerar uma mensagem.

A comunicacdo, gera diferentes atributos para empresas e marcas; as mensagens séo
mais diretas e eficazes; as campanhas buscam fidelizar os clientes com a marca e,

surpreendentemente, os resultados tendem a ser bem sucedidos.

Os comerciais tradicionais na televisdo ou no radio ndo sdo mais suficientes. Existem
muitas formas de alcancar esse sucesso: ativacfes de marca, eventos, atividades ndo
tradicionais, entre muitas outras, que geram um relacionamento mais forte entre o

cliente e a marca.

® BTL: Below the ou abaixo da linha, conceito de publicidade que se refere a campanhas publicitarias em
meios ndo tradicionais, como ativacfes de marcas, eventos, etc.
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3. HISTORIA E CARACTERISTICAS DA MARCA RED BULL

A Red Bull ¢ uma empresa de bebidas energéticas fundada na Austria com um mercado
forte. No final de 2018, a empresa contava com 12.239 funcionarios em 171 paises ao
redor do mundo, 9.694 funcionarios em 166 paises no final de 2013 e vendeu 9,295
bilhGes de latas de energéticos em todo o mundo em 2020, aumentando assim sua

producdo global 3,1% em relacdo a 2019.

A multinacional austriaca Red Bull, é uma marca que, na opinido do autor Dietrich
Mateschitz, lida com diferentes varidveis nas suas estratégias de comunicacdo, que
fazem da Red Bull um gerador de ideias inovadoras com um forte potencial de marca e
posicionamento, que vale a pena conhecer em profundidade; capta a atencdo ainda mais
por ser patrocinadora e criadora de eventos préprios, que sdo voltados para grandes

publicos, gerando um padrdo publicitario massivo.

Dadas as consideracdes no paragrafo anterior, sera apresentada a resenha histérica da

bebida energética Red Bull:

No inicio da década de 1980, Dietrich Mateschitz trabalhava como vendedor de pasta de
dente, fazia viagens periddicas a Asia para negociar e vender o produto. Numa das suas
viagens a Tailandia, em 1982, o austriaco sofreu de um jet lag e em decorréncia disso,
foi apresentado por locais a uma bebida que o poderia curar. Os tailandeses conheciam a
bebida como Krating Daeng e, apds Dietrich beber descobriu que ela ndo apenas curava

o jet lag, mas melhorava a resisténcia fisica e a concentracdo (Montague, 2013).

Como um bom vendedor, Mateschitz convenceu o produtor de Krating Daeng que havia
todo um mercado para a bebida fora da Tailandia. Os dois entdo formaram o que hoje é
a Red Bull GmbH3.° De 1984 a 1987, Dietrich trabalhou na férmula de Red Bull, na

embalagem, no conceito de marketing e no posicionamento de marca.

® GmbH ¢ uma abreviacdo do termo alemao "Gesellschaft mit beschrankter Haftung" que
significa "Sociedade com Responsabilidade Limitada"”. A abreviacdo GmbH corresponde a
abreviacdo "Ltda." (SIGNIFICADOS, 2011-2020).
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No dia primeiro de abril de 1987, a primeira lata de Red Bull foi vendida no pais. A
empresa langou ndo apenas um produto, mas uma nova categoria no mercado ocidental
(Red bull, 2020).

Para Mateschitz (2011), Red Bull ndo é apenas um liquido em uma lata, Red Bull é um
estilo de vida. O slogan “Déa-te asas”, que foi traduzido para todas as linguas onde a
empresa esta presente, ndo se refere apenas ao poder do produto de conferir melhor
performance ao consumidor, mas também leva ao imaginario que ele tem o poder de

alcancar qualquer objetivo.

E um convite como também uma requisicdo para ser ativo, orientado para performance,
alerto e a aceitar desafios. Quando vocé esta estudando ou trabalhando, dé o seu melhor.
Quando se pratica desporto, chegue no seu limite. Quando vocé estd se divertindo ou
apenas relaxando, aproveite (Mateschitz, 2011).

No caso de S8 Tomé e Principe, a multinacional Red Bull surgiu no mercado
Santomense no ano 2006, exclusivamente a venda, hoje em dia continua sendo o
primeiro energético da categoria, com o desafio de entrar em um mercado onde o
consumidor ndo conhece os beneficios do produto e onde seus concorrentes sdo

escassos, praticamente desconhecidos.

A Marca forteleceu seu segmento, com a representacdo da identidade e imagem que se

apresentam nos seguintes aspectos:
Idenidade visual

A identidade visual, que se torna uma das caracteristicas mais importantes de uma

marca, por ser a face do mercado, precisa ser marcante e de facil memorizacao.

A Red Bull, desde que entrou no mercado santomense, ndo mudou sua imagem
corporativa, o que lhe permite ter maior lembranca de marca, devido a sua permanéncia,

e estar no top of mind nas pessoas, quando se trata de bebidas energéticas.

Red Bull

Figura 2 Logdtipo Red Bull
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Fonte:Red Bul(2022)

A primeira caracteristica € uma identidade visual mista, ou seja, possui uma tipografia e

uma figura que o complementa. A cor vermelha que prevalece na sua grande maioria.

Segundo Ortiz 2004, no seu livro significado das cores, no qual desenvolve uma tabela
na qual define as cores de um tipo denotativo e conotativo de diversos artistas, o
vermelho significa: poder, felicidade, beleza, estimulante, excitante, sucesso, emogé&o,
atracdo, e intensidade. Enquanto isso amarelo, significa: luz, clareza, forte, calor,

atividade, alegria e vida.

Portanto deduz-se que s&o atributos positivos, que tém muito a ver com a forma como

se comunica a marca suas estratégias e a producao/realizacao de suas atividades.

Como parte da estratégia de comunicacdo, a marca possui um Website em cada pais
onde est presente embora que ndo possui em S8 Tomé e Principe.

O portal oferece aos utilizadores informacdes sobre a marca e suas atividades que sdo
divididas em quatro categorias, € que correspondem a gestdo da marca atualmente em
todo o mundo, sdo elas: Televisdo, eventos, atletas e produtos. No figura 3 pode se

observar quatro categorias da Red Bull:

MOTO

Mlguel Oliveira e KTMépreserﬁam )
as novas cores de 20227 & h

igo

Figura 3- Quatro Categorias Red Bull - Atletas

Fonte:Red Bul(2022)

45



Red Bull implementa estratégias de modo a manter relacionamento e a disseminacédo de
contetdo com os consumidores ocorrem de modo offline e online. Em ambos, o foco é
criar consciéncia e valor para o produto, e consequentemente, promover a comunicagdo

mercadologica da marca adotando diferentes acdes para cada meio.

Na sua optica offline, sua ligagdo estd direccionada ao patrocinio e a promocdo de
eventos,desde forma a construcdo de relacionamento com consumidores e pontos de

contato com o publico alvo da Red Bull.

Na figura 4, A revista The Red Bulletin, acaba por caracterizar-se como estratégia
online e também offline, devido ao fato de estar disponivel tanto no formato impresso
qguanto nos formatos de epaper, aplicativo e no site institucional. Uma revista
internacional sobre estilo de vida ativo que fornece contetdo emocionante e de alta

qualidade do mundo da Red Bull’.

" THE RED BULLETIN Disponivel em : https://www.redbull.com/int-en/theredbulletin. Consultado em
14 de Marco de 2022
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Abrangendo o desporto, acao, aventura, musica, cultura, vida noturna e inovacéo, o foco
estd em grandes empreendedores e aventureiros, feitos impossiveis e empreendimentos

incriveis que inspiram, entretém e capacitam nosso publico.

Chimbing

BEYOND FEARLESSNESS THE IMPORTANCE OF SELF ESTEEM

The world's greatest climber: Inside the head and home of Alex Rebecca Lucy Taylor explains how she transformed from indie
Honnold. singer to pop star with the empowering music shereleases

o

lee Hookey Bauketholl

PATRICK FISCHER: HOCKEY HEAD HONCHO JAYLEN BROWN HAS HIS EYE ON THE BALL

d d for the Bost

tofalife Jaylen Al Star f;

off the

figura 4- Revista Online The Red Bulletin

Fonte: https://www.redbull.com/int-en/theredbulletin no dia 14/03/2022

Em relacdo a presenca online, as estratégias da marca sdao a manutencdo do site
institucional e também das redes sociais Facebook, Youtube, Twitter, Google+ e
Instagram. O site institucional® é a estratégia mais completa que a Red Bull possui, visto
que é a responsavel por direcionar os utilizadores as demais redes sociais de carater
especificos, como o Twitter (usado para noticias curtas), o Instagram (usado para
visualizacdo de fotos e videos de até 60 segundos) e 0 Youtube (usado para acessar

videos de maior duragdo.)

8 RED BULL PT Disponivel em; https://www.redbull.com/pt-pt/ Consultado em 14 de Margo de 2020
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O site abrange noticias sobre desporto, carreira e desempenho de atletas, cobertura de
campeonatos, cobertura de eventos culturais e musicais, matérias sobre viagens,

promogdes, videos e fotos voltado ao mundo dos esportes radicais.

Os contetdos sdo divididos em sessbes especificas (figura 5) como “Tv”, “Eventos”,
“Atletas”, “Produtos” voltadas aos assuntos de interesse do publico-alvo. Apesar do
layout principal do site estar disponivel nos idiomas portugués, inglés, aleméo, francés e

espanhol, a maioria dos conteudos é em inglés.

P S SR TR TV Eventos  Atletas  Produtos

Specd Skating: Kiekd
Nuis foz histéria a 103
km/h

Figura 5- Site Institucional da Red Bull
Fonte: Red Bull (2022)

Na Comunicagédo, a Red Bull seu foco encontra-se em duas linhas — publicidade e
editorial , a Red Bull utiliza sua comunicacdo para reforcar os dois arquétipos que sua
marca se encaixa. Com a parte de publicidade mais voltada ao arquétipo do Palhaco,
seus anuncios sdo normalmente baseados em situacdes bemhumoradas, incentivando a

compra emocional.

Ja a linha editorial, que tem funcdo de conseguir artigos e cobertura jornalistica dos
principais eventos desportivos da empresa, induz & compra tanto racional quanto
emocional através do arquétipo do Explorador. Na sua accdo comunicacional utiliza a

hashtag #InvasorRedBull.

Mais do que apoiar desporto em geral, a Red Bull também & responsavel por patrocinar
diversos atletas no mundo, que se tornam embaixadores da marca e possuem o estilo de
vida que a marca quer passar ao seu consumidor. Segundo o website oficial da empresa,

no desporto a Red Bull tem como embaixadores da marca atletas como o jogador de
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futebol Neymar, a surfista Maya Gabeira, o piloto de F1 Max Verstappen e na Bmx

Courage Adams®.

Diversos estudos foram conduzidos para avaliar os efeitos das bebidas energéticas

nos diferentes tipos de desempenho fisico (Souza, 2016).

O estudo de Del Coso et al. avaliou os efeitos da bebida energética em jogadores de
volei comparados ao placebo, em tarefas especificas do desporto. Os resultados
demonstraram que o consumo de bebidas energéticas melhorou o
desempenho dos atletas, indicando a sua eficacia na melhoria da forca e da
precisdo dos movimentos (Del Coso et al. 2014). Outro estudo, de Lara et al.
também demonstrou que as bebidas energéticas podem ser eficazes para melhorar
a capacidade fisica em jogadoras de futebol, uma vez que as atletas apresentaram
acles mais rapidas e com maior resisténcia em comparacdo ao placebo (Lara et al.
2014).

Um recente estudo mostra que o uso de cafeina presente nas bebidads energética esta
prevalente, cujo efeito é tdo fisioldgico que o individuo podera ser levado a dependéncia

sem ao menos perceber (Santana et al. 2020).

Outros  estudos, porém, mostram resultados negativos sobre as fungdes
cognitivas. Krammerer et al. investigaram os efeitos dos principais ingredientes
das bebidas energéticas em 14 soldados americanos e nao identificaram nenhuma

alteracdo no desempenho fisico ou mental (Kammerer et al, 2014).

Em Sdo Tomé e Principe a Red Bull tem dois produtos na categoria de bebidas

energéticas, Red Bull EnergyDrink e Red Bull Sugarfree.

A partir da chegada de Red Bull em S& Tomé no ano 2006, a categoria de bebidas
energéticas no mercado nacional teve um crescimento relativo, primeiro devido a
chegada de produtos bebidas internacionais, como MonsterEnergyDrink, Speed ou
LifeStrong, e o aparecimento de bebidas nacionais, como da Me-zochi, que vem

crescendo no mercado apesar de terem particularidades nos seus ingredientes.

® RED BULL PT Disponivel em: https://www.redbull.com/pt-pt/athletes Consultado em 15 de Marco de
2022
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Essas bebidas energéticas, o seu preco em Sao Tome e Principe na Figura 6 podem ser
encontradas em redes de supermercados, lojas de bebidas ou bares, mas dependendo da
area, sua distribuicdo pode variar. Também sdo um bom negocio para bares, restaurante
e hotéis, tudo porque a rentabilidade das vendas por unidade € de 45,00 Dobras.
Enquanto num supermercado uma lata custa 45,00 Dobras, em um restaurante ou bar a
eles vendem por 80,00 Dobras. Nos armazéns, o pack de 4 sdo 180,00 dobras ou em
pack de 6x4 da Red Bull custa 860,00 Dobras que é por volta de 34.EUR como pode-se

observar na seguinte imagem:

6x4-84FLO7

Figura 6- Preco Red Bull em S&o Tomé e Principe

Fonte: Prépria
As bebidas energéticas tiveram contestagao e conuoversia pelos seus ingredientes ha

varios anos, existem até paises onde a sua venda € proibida, no entanto, através do
questionario elaborados, alguns consumidores afirmam que a sua funcionalidade em
termos dos beneficios que proporciona é muito boa e recomendada, desde que haja um

consumo responsavel;

No paragréfo seguinte podemos observar os ingredientes da marca, sua funcéo e na
Figura 7 a apresentacdo Red Bull EnergyDrink e Red Bull Sugarfree.

Red Bull EnergyDrink e Red Bull Sugarfree

Taurina: BIOQUIMICA 4&cido organico (C2H7NO3S), originalmente encontrado na
bilis do touro, esta presente em tecidos de diversos animais e desempenha papel
importante em diferentes processos fisioldgicos, nomeadamente na metabolizacdo de

gorduras (Infopedia, 2022).

No caso do Red Bull, a Taurina é produzido sinteticamente, atua como antioxidante e

demonstrou cientificamente promover a desintoxicagéo.
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A taurina também esta presente em produtos alimenticios como: peixes ou aves e €

encontrada na maioria dos alimentos que os bebé&s consomem.

Glucuronolactona: Glucuronolactona é um carboidrato, derivado da glicose. E natural
no corpo humano e é um componente importante, pois participa dos processos de
desintoxicacdo e ajuda o corpo a eliminar suas proprias substancias toxicas (Infopedia,
2022).

No caso do Red Bull é produzido sinteticamente. A glucuronolactona também esté

presente em diversos produtos alimenticios como cereais e vinho tinto.

Cafeina

Alcal6ide que se extrai do café e da noz de cola, muito empregado em medicina®.

E conhecido por seus efeitos benéfico nas funcdes mentais e fisicas. Ajuda a estimular o

cérebro e o sistema cardiovascular.

Uma lata de Red Bull EnergyDrink contém aproximadamente a mesma quantidade de
cafeina que um xicara de café expresso, também contém em refrigerantes,

medicamentos anti-gripe e dor de cabeca.

Vitaminas do grupo B: As vitaminas do grupo B sdo necessarias para o correto

funcionamento do organismo.
Sacarose: agticar comum. E usado para adocar alimentos.

Glicose: E a principal fonte de energia para a vida humana Red Bull Energy Drink
(2012).

\‘

—

Figura 7- Red Bull EnergyDrink e Red Bull Sugarfree
Fonte: Red Bull (2022)
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Ha alguns anos, a marca langou a campanha Red Bull "Da-te Asas" que faz parte da
estratégia da marca em S&o Tome e Principe e no mundo, com publicidade e pecas em
medias ndo tradicionais, onde através de situacBes do cotidiano é transmitido de forma

maneira divertida, que no momento é consumida a bebida, “te da asas".

Hé&-de ressaltar que na campanha apenas fez-se o seu copy, " Dé-te asas ", e 0 produto

em sua embalagem.

Figura 8- Campanha "Dé-te asas"

Fonte: Red Bull (2022)

Por fim, uma vez descrito o objeto de estudo e o quadro conceitual subjacente a esta
pesquisa, descreve-se a seguir a metodologia com o qual outorgou-se o instrumento de
recolha dos dados para para posteriormente analisar os resultados de acordo com 0s

objetivos estipulados.

4. METODOLOGIA
4.1 METODO DE INVESTIGACAO

Para a analise do projeto, optou-se pelo método qualitativo exploratério, pois permite,
por meio de entrevistas em profundidade, intuir a percepcdo de um determinado grupo
de consumidores das ilhas de S8o Tomé e Principe, em compara¢gdo com 0 que a marca
desenvolve em suas estratégias de comunicacao, esta ultima sera determinada através de

uma entrevista estruturada com um guia qualitativo.

Segundo Martinez e Gonzalez (2015), devemos dar a devida importancia ao numero
e tamanho dos grupos e a heterogeneidade dos participantes, bem como lembrar do
papel dos pesquisadores e observadores envolvidos para assim coletar e conhecer

vivéncias, percepgdes, opinides e comentarios dos participantes.
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Dentro das diretrizes do trabalho, no quarto capitulo, este método de estudo com todas
suas peculiaridades, descreve-se seu alcance, sua amostragem, aplicacdo dos inquéritos

e o instrumento utilizado para obtengéo dos resultados informagoes.

Deste modo pode-se redescobrir os atuais atributos relevantes do éxito da marca e
entender importancia do stakeholder neste plano de estudo.

Este método permite, de forma mais real e concisa, compreender a percep¢do dos

entrevistados quando se referem a um produto ou servico.

Desta forma, foram elaboradas entrevista qualitativas, a primeira focada em explorar a
identidade de marca e a segunda a exploracdo da imagem da marca, em consumidores

frequentes da bebida e ndo em determinados grupos.

O método de andlise consiste em transcricdo de respostas verbais ou lexicais,
organizando-as sistematicamente em uma matriz chamada “comunidades lexicais” que

integra as narrativas de cada sujeito para cada pergunta e discutir verbalizagdes comuns.

4.2 AMOSTRA

A amostra foi selecionada por conveniéncia e de acordo com a disponibilidade dos
individuos no momento da recolha de dados, e ndo probabilistica, com a escolha

deliberada dos elementos dos grupos (Malhotra 2010)

Na perspetiva de Malhotra (2010), a preparacdo de dados inclui a edicdo, codificacdo,
transcricdo e verificagdo dos mesmos dados. Cada questiondrio ou formulério de

observacdo é conferido ou editado e, caso se verifique, corrigido.

Livesey (cit. in Couto, 2017) considera que a amostra nao probabilistica é toda a
amostra onde determinados elementos da populacdo ndo tem igual oportunidade de

serem selecionados.

Considerou-se universo de investigacdo um grupo de 30 consumidores da marca. O
perfil para a realizacdo dos entrevistados foram homens e mulheres consumidores da

bebida, entre 18 e 40 anos residentes em S&o Tomeé e Principe, com varias ocupagoes.
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O perfil foi selecionado a partir de dois pontos de vista, 0 primeiro refere-se ao facto de
que a bebida é proibida para menores em Sdo Tomé e Principe, mesmo que, menores de
18 anos tém muita vitalidade, simbolizada em energia e ndo carecem dos beneficios
funcionais do produto, em segundo lugar, os adultos com mais de 40 anos sdo
esquecidos, pois é um perfil que culturalmente ndo tem a ideia de ingerir algum tipo de
bebida energeticas com referéncias a festas noturnas, desportos radicais ou longas horas

de conducéo.

Com o perfil determinado para a analise, busca-se obter uma percepcao de imagem de
marca, uma vez que sdo consumidores frequentes da bebida em diferentes situagdes do

dia a dia.

O método qualitativo, € o que melhor presta-se a este tipo de estudo de imagem de

marca.

Segundo Bonilla e Rodriguez “Suas analises se concentram em pequenos grupos ou em
casos que sdo selecionados, cuidando para que ndo sejam excepcionais, mas
representativos das tendéncias de comportamento que organizam a vida social no
contexto analisado”. Por isso, ndo serdo coletadas amostras de pessoas que nhdo
consumir a bebida, ndo sdo representativos, além disso o objetivo do conteudo é
comparar percepcdo dos consumidores sobre a marca, ou seja, a imagem da marca, em

relacdo ao identidade de marca proposta pela empresa.

4.3 INSTRUMENTOS

Atendendo aos objetivos da pesquisa, foram desenvolvidos duas guias de entrevista
individual, o primeiro voltado para a investigacdo da identidade da marca (Ver Anexo
1) e 0 segundo voltado para a investigacdo da imagem da marca (Ver Anexo 2).

O guido foram elaborados com base na consulta da literatura disponivel e na entrevista

com o Brand Manager da marca em estudo.

Guido de Entrevista de ldentidade da Marca: Para a elaboragdo das questdes,
tomaram-se como referéncia as dimensfes tradicionais do estudo, manifestadas no

conhecimento da marca, associa¢fes a marca e desempenho do produto.
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A Entrevista de Identidade de Marca permitira identificar, por meio de perguntas
abertas, a inten¢do da empresa com sua marca dentro do mercado. A partir das respostas
obtidas, as questdes referentes a Imagem de Marca.

A entrevista que possibilitou a ampliacdo das informac6es sobre a identidade da marca
Red Bull foi realizada em Sdo Tomé e Principe, para o Brand Manager da Red Bull em
Sdo Tomé e Principe, oito perguntas abertas foram geradas antecipadamente, a fim de

intuir as estratégias da marca .

Guido de Inquérito de Imagem de Marca: A partir da entrevista estruturada aberta
qualitativa sobre identidade de marca, foram construidas dez questdes abertas focadas

em investigar a imagem de marca da Red Bull.

O objetivo principal é verificar se a as respostas correspondem as respostas da

identidade da marca anteriormente sondado em S&o Tomé e Principe.

Cada pergunta foi elaborada no guido de Inquérito de Imagem de Marca pensando em
relacdo & entrevista de identidade de marca, sua percepcdo durante 0 processo,
determinara a correspondéncia entre a identidade e a imagem de marca, que € a base do

objetivo geral do trabalho.

As questdes referentes a imagem da marca foram pensadas para que o0s inquiridos nao
tenha como sair do contexto que se refere ao energético. As primeiras perguntas sdo
muito precisas e busca-se a definicdo da marca em poucas palavras, que estdo
relacionadas aos atributos da marca. A medida que o inquérito avanca, o consumidor é
guiado pelos aspetos mais representativos da marca, como as suas estratégias e eventos
culturais, terminando com a associa¢do do produto em diferentes situacdes da vida
quotidiana, respondendo a uma percepcdao da marca em relacdo a posicdo dos

consumidores do produto.
4.4 PROCEDIMENTO

Com base nas informagdes e na literatura investigadas no marco teérico e no posterior
desenvolvimento conceitual da marca em Sdo Tomé e Principe, foi desenvolvido um
guia de entrevista em profundidade para ser aplicado ao Brand Manager em estudo.
(Apéndices A).
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Esta entrevista, atraves de suas oito questdes abertas, buscou identificar a identidade da
marca, e como o Brand Manager considera que posiciona-se no mercado a idenidade da
marca, bem como seus principais atributos, beneficios e claro as percepg¢des dos
consumidores. Com as informacfes resultantes, procedemos a elaboracdo de outro
guido de inquérito focada nos consumidores da marca (Apéndices B) de forma a
contrastar as respostas, entre a identidade da marca e a imagem da marca, com as

respostas de percepcéo, aludindo ao método de investigacdo qualitativa.

Este esforco vai ao encontro dos objetivos deste trabalho, ao querer comparar estes dois

conceitos, num estudo real.

A investigacdo (entrevistas e inquéritos) decorreu entre dezembro de 2021 e abril de
2022.

O guido para o Brand Manager da marca foi aplicado no dia 31 de Marc¢o de através de

Zoom Video Communications.

As guias de consumo da marca foram aplicadas entre 11 dezembro e 11 de janeiro, de

acordo com a agenda disponivel.

4.5 ANALISE DE DADOS

Para a andlise dos resultados, e de acordo com o objetivo deste projeto, os resultados
sdo apresentados em duas etapas consecutivas. A primeira refere-se aos resultados da
entrevista com o gestor de marca da empresa (Brand Manager) na terca-feira, 31 de

Marco de 2022, via da plataforma americana Zoom Video Communications.

A intencdo desta entrevista foi investigar as politicas de identidade de marca propostas
pela empresa em consumidores frequentes de seu produto em Sdo Tomé e Principe,
sendo uma fonte primaria de consulta e fortalecendo a secdo de descricdo da marca. O

guido de entrevista fez-se referéncia na secdo de instrumentos.
As respostas a esta entrevista estdo descritas no Anexo | como um registo.

A segunda parte dos resultados refere-se as respostas obtidas na amostra de
consumidores frequentes do produto por meio de pesquisa qualitativa conforme
indicado na se¢do do metodologia; Esta segunda fase teve como objetivo investigar a

imagem da marca a partir da elaboracdo de um guido de inquérito descrito na segéo de
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instrumentos. As respostas coletadas séo transcritas e consolidadas em uma matriz de
comunidades lexicais. (Apéndices C). Tabela de Registros™ da imagem da marca Red
Bull).

Ao comparar as respostas obtidas pelo Brand Manager da marca em S3 Tome e
Principe em relacdo a identidade da marca e as respostas dos consumidores do produto
em relacdo a imagem de marca construida, percebe-se que o principal motivador de
compra é a energia fornecida pelo produto, sendo uma percepcdo consistente com o

principal beneficio da identidade da marca.

As diferentes respostas dos consumidores evidenciadas na tabela de registros, se
considera que as demais atributos simbdlicos e mantidos em suas comunicacdes, apesar
de importantes neste produto, ficam aquém por ndo serem os principais motivadores de

comprar.

Red Bull escolheu como segmento de consumidores, individuos entre 18 e 40 anos,
homens e mulheres, para os quais foram selecionados consumidores com as mesmas
caracteristicas como amostra, buscando através de seu comportamento em uma
entrevista aberta, a percepcdo, onde se obteve uma concordancia de publico alvo do

produto.

E uma gestdo de marca, com um publico alvo especifico, que se sente identificado com
a marca e é um bom motivo para consumir a bebida, sendo uma percep¢do em busca
pelo objetivo do projeto, elaborar analise a imagem da marca, frente identidade de

marca.

O posicionamento da marca, conceito intangivel desenvolvido por Al Ries e Jack Trout
1992, e determinado apenas pelos consumidores em meio a muitas percepcdes, é de
grande importancia para a marca, pois constréi uma posi¢do no mercado, a competicdo

e categoria.

A percepcdo sobre a identidade da marca reflete um posicionamento funcional,
seguindo uma tendéncia de lucro, enquanto a imagem da marca esta mais proxima dos
atributos do produto como sabor, generaliza aspectos negativos, que também fazem
parte do posicionamento e que devem iluminar a marca para reverter esse tipo de

situacdo com alguma estratégia.
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Red Bull, como se pode constatar nos seus eventos culturais, tem desde ha muito uma
filosofia de marca inovadora, ousada e extrema, conseguindo gerar experiéncias de
marca junto dos consumidores e da sua comunicagdo, nos diferentes segmentos do

quotidiano.

E importante mencionar que a maioria dos consumidores participantes dos inquéritos
(Apéndices B) conhece a percepcdo em relacdo aos beneficios da Red Bull. Na
pergunta, mencione todas as caracteristicas no nivel social e/ou de produto que

conheces ou associado a marca Red Bull?

Associam a marca a festas noturnas, convivios, pessoas de alto poder aquisitivo. Da
mesma forma, alguns consumidores afirmam que € uma bebida que geralmente é

distribuida em bares e redes de lojas.

Apesar de ser uma questdo em aberto, alguns participantes ndo responderam, enquanto
outros continuaram a relaciona-la com energéticos, jovens e em alguns casos com a

mistura de energéticos com licor.

A pergunta para saber se 0s consumidores conhecem os ingredientes da bebida, os
entrevistados tém uma ideia clara de que a taurina faz parte dela, hd quem denomina a

cafeina, e um nimero minimo de participantes que denomina o agucar.

No entanto, nenhum dos participantes em simultaneo nomearam que existem -0s trés

ingredientes essenciais da marca, que sdo a taurina, a cafeina e a glucuronolactona.

Sendo ingredientes tdo especificos, considera-se que ndo fazem parte da estratégia de
comunicacdo da Red Bull, razdo pela qual seus consumidores ndo tém conhecimento
sobre 0 assunto. Esta questdo buscou identificar em que medida um consumidor pode
conhecer um produto, e que sua principal beneficio é dar energia, que esta totalmente

relacionada aos seus ingredientes e sua identidade definida pelo Brand Manager.

A maioria dos entrevistados na pergunta, Para vocé, qual € a funcdo da bebida?
Afirmaram que a funcdo da bebida é dar energia. Ha quem o diga de outra forma, como
que ¢ o “o tinto do futuro”, ou que altera o sistema do corpo quando cansado, mantendo
o consumidor ativo. O que se pretendia ao fazer uma pergunta deste tipo ao consumidor,
era comparar os dois tipos de posicionamento descritos na contextualizagéo teorica, que

sdo 0s posicionamento pelo estilo de vida e posicionamento com base em atributos.
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Os resultados se inclinam com base em atributos, que esta relacionado a energia, e

chama a atencdo o pouco reconhecimento ao estilo de vida usufruindo a bebida.

Da lista de atributos da marca a seguir, escolha trés que considera-se associados a
marca?, a energia teve uma resposta representativa de aceitacdo, com associagdes de
marca como vida noturna e desportiva, que ficaram em segundo e correspondente
terceiro lugar , da mesma forma, em que os resultados das opinides continuam a manter
um consumo refrente ao atributo do produto, ou seja, as pessoas precisam de energia

extra e por iSSO a consomem.

Estes resultados podem ser vistos em maior pormenor na figura 12 Associacfes

Representativas da Marca.

30
25
20
15
10

Grafico 1- Associagdes Representativas da Marca

Fonte: Prépria
A figura das associacBes representativas da marca grafico 1, indica que existe uma
percepcao orientada ao atributo que valida a identidade da marca Red Bull, que busca
apenas como principal objetivo fornecer energia. No entanto, a categoria € mantida com
atributos secundarios como ser uma bebida noturna e bebida desportiva, caracteristicas
que fazem parte da marca, e que podem se tornar 0 mantra da marca, conceito
desenvolvido por Kevin Keller, sdo palavras que identificam a marca, e que fazem parte
da sua esséncia; mais significativamente o “coracdo e alma" da marca, deduzindo que

"energético, noturno e desportivo™ (Keller, 2008, p. 122).
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A tendéncia mostrou que para os consumidores as atividades mais representativas da
marca sdo nos eventos, concretamente no festival da juventude em S& Tomé e
Principe, dezassete participantes, ttm em mente o patrocinio da Red Bull no evento que
acontece no Parque Popular e, os restantes do participantes afirmaram que néo

conhecem nenhum evento.

A maioria dos participantes tém mais percepcdo da marca, somente na vertente do

patrocinio e ndo aos eventos proprios da multinacional.

Na ultima questdo do questionamento ao querer aprofundar a analise da imagem da
marca Red Bull, observa-se na tabela (desempenho dos atributos da marca), o
desempenho percebido, baseado nos atributos da marca propostos pelo autor com base

na a entrevista do Brand Manager da marca e a revisao da literatura.

Cada atributo foi avaliado por meio de uma situacdo real em uma escala de Likert de 10

pontos, sendo 1 a concordancia minima e 10 a concordancia maxima proposta.

Segundo Likert (1993), Para validar a escala usa-se uma amostra representativa da
populacdo em que se pretende aplicar a escala de atitude. E pedido aos sujeitos que
manifestem o seu grau de concordancia com cada uma das frases numa escala de 3, 4, 5,

7 ou 11 pontos

Pode-se observar no grafico 2 desempenho percebido dos atributos da marca, que 0s
entrevistados tém uma percepcdo de que a marca possui um posicionamento definido e
claro, além de ser a marca mais reconhecida na categoria dentro do mercado em Sao

Tomé e Principe

Observa-se que o atributo de maior reconhecimento, o brand awareness, baseado na
afirmacdo "reconhecimento no mercado™; seguido pelo atributo bom sabor e

desempenho funcional.
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Da mesma forma, os atributos com menor desempenho foram o consumo relacionado

com licor e o consumo devido ao posicionamento social que outorga ao posicionamento

da contextualizacéo tedrica.

Gosto pelo sabor
Perpepgado de bebida social
Afinidade pela imagem
Gosto pela campanha
Brand awareness

Eventos culturais
Caracteristica funcional
Posicdo Social

Mistura com licor

Consumo somente para desportistas

Desempenho de atributos da marca.

B média

8 10

Gréfico 2 - Desempenho percebido dos atributos da marca

Segue-se a continuagdo dos resultados. Além disso, é de interesse do estudo

contextualizar a média dos suportes investigados, referente a estatistica da moda, que

representa 0 suporte mais representativo para cada atributo, que em alguns casos nao

coincide com a média. Como pode se observar na tabela 1 seguinte:

Tabela 1- Estatisticas de moda para atributos de marca.

Imagen de marca

Moda

Gosto pelo sabor

Brand Awareness

Perpepcéo de bebida social

Caracteristica funcional

Afinidade pela imagem

Gosto pela campanha

Mistura com licor

Posicédo Social

Consumo somente para desportistas

O 00| N| o O B~ W DN B

Eventos culturais

(BN
o

Fonte: Propria
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Observa-se na tabela anterior, os valores ou qualificagbes mais representativos
para cada atributo. Nesse sentido, o atributo percepcéo social de bebida merece atencéo
com uma classificacdo de 7 nas respostas dos consumidores, 0 que contrasta com a
média exposta anteriormente, onde se afirmou que foi o atributo com menor
desempenho. Igualmente importantes sdo os atributos de: afinidade com a imagem,
gosto pela campanha, posic¢ao social, mistura com licor e consumo por desportistas, que
gozaram de uma média mais alta e ainda aqui se mostra que a maioria dos entrevistados
os qualifica com valores muito baixos pontuacgdes, concluindo que nao fazem parte dos
atributos da marca, mas estdo dentro de um panorama de percecBes externas que a
marca pode contrariar com uma estratégia de marketing que gera impacto nos nao
consumidores, procurando formas de os atrair e motivando-os a verificarem se é uma

bebida que tem uma caracteristica funcional antes de mais nada.

DISCUSOES E CONCLUSOES

Este projeto cumpriu seus objetivos gerais e especificos, que serdo discutidos a seguir,

em relacdo a informacéo resultante do trabalho.

Em primeiro lugar, quando nos referimos a conceituar a relagdo e importancia entre
identidade de marca e imagem de marca como fontes de diferenciacdo da estratégia
publicitaria das empresas, consideramos que é de vital importancia para uma empresa

estabelecer uma identidade de marca, dirigido do ponto de vista da sua gestao.

Portanto, essa gestdo € um processo de construcdo de atributos e beneficios, que devem
caminhar paralelamente com as estratégias de comunicacdo e marketing, para
diferenciar o produto no mercado. Por sua vez, a imagem da marca € resultado de uma

identidade bem desenvolvida, de acordo com a percepg¢do dos consumidores.

A Red Bull desenvolve estratégias focadas na comunicacdo inovadora, o que lhes
permite desenvolver atividades culturais nas quais, ttm muito reconhecimento, pela
forma como transmitem a mensagem desenvolvida, tornando-se um emissor de
informagdo muito preciso, e transmitir a mensagem de forma clara, para o receptor

definido, como o pablico e o0 objetivo de comunicagao.

Em segundo lugar, para o objetivo de descrever a identidade da marca Red Bull através
de pesquisas secundarias e primarias fornecidas pela geréncia de marca da empresa, €

necessario mencionar que a entrevista em profundidade com o Brand Manager permitiu
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encontrar variaveis dentro do processo de construcdo da identidade, uma vez que foram

respostas abertas, de tal forma que o contexto ndo impediu a sua resposta.

As atividades da marca s@o producdes culturais mais voltadas para o campo desportivo,
pelo terceiro lugar, afirmar as atividades de comunicagdo da marca Red Bull em sua
proposta publicitaria e/ou de comunicacao, descobriu-se a forte lembranga e sucesso que
essas atividades tiveram no mundo e em contrapartida a faléncia dessas atividades em

Sdo Tome e Principe.

A percepcdo dos consumidores ficou muito clara ao nomear o evento que acontece no
Parque Popular e a que a Marca tém vigor somente na vertente do patrocinio e ndo aos

eventos proprios da multinacional.

O quarto lugar foi explorar os motivos de consumo funcional e consumo simbolico da
marca Red Bull em consumidores frequentes da bebida em Sdo Tomé e Principe. Os
consumidores, de acordo com os resultados obtidos, estdo em primeiro lugar muito
conscientes do posicionamento da marca, no entanto, o beneficio funcional, que é dar

energia, assume uma importancia vital na sua motivagao para consumir energia.

Isso indica que o consumo funcional e simbdlico esta associado a consumidores
frequentes, em relagdo a identidade da marca estabelecida, havendo correspondéncia
entre as duas partes quanto a percepcao da bebida.

Como ultimo lugar, que buscou explorar a imagem da marca Red Bull em consumidores
frequentes da bebida, homens e mulheres entre 18 e 40 anos consultados em S&o Tomé
e Principe verificou-se que, de acordo com suas percepcdes, 0s comsumidores tém uma
imagem de marca favoravel a marca e ao produto, visto sob varios pontos de vista,

como reconhecimento, top of mind, gosto, posicionamento e beneficio.

Da mesma forma, e complementando o documento de forma dedutiva, ao analisar as
respostas nessa primeira etapa, conclui-se que a marca Red Bull considera que a bebida
tem o Unico objetivo de fornecer energia extra ao corpo em diferentes situacdes da vida
cotidiano, o paragrafo a seguir € uma descricdo dos momentos ideais para a marca ao

consumi-la.

Red Bull é uma bebida feita para vitalizar a mente e o corpo em diferentes situacdes da
vida cotidiana, por exemplo, ao dirigir por longos periodos de tempo, durante as sessdes

de estudo e leitura, no trabalho, durante a pratica de qualquer desporto; também
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patrocinando videogames como caso do jogo que pratico, Age of Empires Il Definitive
Edition o evento Red Bull Wololo™, que exige muito tempo em frente ao computador e,

finalmente, em festas independentemente de ser dia ou noite.

Isso indica que € uma marca que gerencia um produto totalmente funcional, que deve
ser utilizado em situagdes do dia a dia, mas que suas estratégias estdo voltadas para uma
experiéncia mais emocional com o consumidor, abrindo o panorama para que ele se

sinta identificado e cativado a memorizar, mencionar ou consumir o produto.

A identidade da marca estabelecida pelo Brand Manager, apesar de ser uma marca que
pode ter diferentes usos em diversas situacdes, € muito precisa, pois € uma marca
determinada por um posicionamento global que segue certas diretrizes na maioria dos

paises onde esta presente.

A marca e sua comunicacao, busca que os consumidores percebem o produto como algo
divertido e inovador, em nenhum momento mencionam os beneficios do produto como

algo tangivel®.

Isso permite que o consumidor tenha a possibilidade de interpretar a mensagem, mas
com a certeza por parte da marca, de que a funcionalidade do produto é retribuida,
validando o objetivo, onde a Red Bull é uma bebida totalmente funcional, e seus
consumidores a percebem dessa forma, ficando satisfeitos com o beneficio do produto,
porém a tendéncia tem outra varidvel ndo menos importante, referente ao
posicionamento da marca no mercado, tendo uma lembranca muito clara do top of mind

e lider da categoria, também estabelecido por consumidores frequentes da bebida.

Da mesma forma, dentro da abordagem interna da marca, existem diretrizes que
refletem a condi¢do da marca em Sdo Tomé e Principe. A bebida, apesar de ndo ter
proibicdo de venda a menores de idade no resto do mundo onde est4 presente, em S&o
Tomé e Principe, foi desenvolvido um estudo interno através da marca, que permitiu
determinar que as criancas tendem a ser hiperativas na sua condi¢do na hora de

consumir uma bebida que alimente essa condi¢do, ndo seria um comportamento ideal.

'2 Red Bull Wololo Disponivel em: https://www.redbull.com/pk-en/events/red-bull-wololo-iv [consultado
em 13 de Maio de 2022].

13"tangl'vel", in  Dicionario  Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-

2021, https://dicionario.priberam.org/tang%C3%ADvel [consultado em 13-05-2022].
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Isso permitiu desenvolver com mais clareza o publico-alvo, que varia de

aproximadamente 18 anos a 40 anos, tanto em mulheres quanto em homens.

Dentro da andlise foi oportuno observar a coincidéncia entre o target da marca e o dos
consumidores que, apesar da variedade de idades, atingiram maioritariamente o target

da marca.

A percepcdo € um resultado intangivel, assim como o posicionamento. O boca a boca,
permite em muitos casos favorecer empresas ou marcas, em muitos outros nao serd o
mesmo. A identidade de uma marca deve ser capaz de se adaptar a este tipo de situacao,
mas isso sO € possivel quando a identidade central e estendida a tém um objetivo
definido.

David Aaker em seu livro " Building Strong Brands " expde um exemplo, onde permite
a diferenciacdo entre os dois tipos de identidade. A seguir, de acordo com os critérios do
autor, no que diz respeito a pesquisa realizada, exemplifica-se com o estudo de caso,
Red Bull.

Identidade Central

Valor Oferecido: Red Bull oferece um produto funcional, uma bebida que fornece

energia.
Qualidade do Produto: 2 produtos em lata, com e sem acUcar.

Servico: Ndo aplicavel, pois é comercializado principalmente. em redes de lojas, lojas

de bebidas e bares.
Higiene: Sendo um produto enlatado, depende do seu armazenamento.

Usuario: Homens e mulheres, entre 18 e 40 anos.

Identidade Estendida:

Conveniéncia: Um produto que é vendido em locais especificos.

Alcance do produto: Bebidas energéticas, festas noturnas, eventos culturais.
Submarcas: Red Bull EnergyDrink e Red Bull Sugarfree.

Filantropia corporativa: Nao aplicavel.
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Relacionamentos: Momentos em que a energia é necessaria como: atividades culturais,
desporto extremos, festas, dirigir longas distancias, estudar e geralmente a qualquer hora

iSSO € necessario.
Logo: Sol amarelo, com dois touros e uma tipografia
Personagens: Geladeiras personalizadas, carros, modelos de marcas.

Com o exemplo anterior, conclui-se que dentro da identidade da marca Red Bull, existe
uma grande diferenca entre a identidade central e a identidade estendida, esta ultima,
complementando a marca, sem a necessidade de serem atributos caracteristicos da
mesma, atributos que podem mudar em termos da estratégia da Red Bull em uma

reviravolta, com a diferenca de que a identidade central da marca nunca seré afetada.

Em contrapartida, a imagem da marca pode mudar de um momento para outro. Como
exemplo, grande parte dos consumidores entrevistados afirmou ter ouvido comentarios
negativos em relacdo aos danos que a bebida pode causar nas pessoas que as consomem,
para qualquer outra marca seria um problema dificil de lidar, porém, a Red Bull em seu
desenvolvimento como marca, tem a garantia de ter chegado em primeiro lugar no pais
na categoria de energéticos, 0 que a torna um modelo a seguir, permitindo o

desenvolvimento de estratégias que fortalecem a marca dentro do segmento.

Acredito que a Red Bull criou um modelo estratégico totalmente inovador, que gera
uma relacdo imediata entre o publico em geral e sua marca, que envolvem diferentes
atividades e para todo tipo de pessoa, apesar de terem um publico-alvo definido,

bastante especifico.

Por fim, é interessante observar como as marcas, por meio de uma identidade de marca
corretamente estabelecida e segmentada, relatam um trinfuante sucesso, evidenciado
pela Red Bull.

E importante o trabalho estratégico desenvolvido pela marca, onde se identifica o
beneficio do produto no mercado. Ao analisar uma marca, que inclui muitas figuras
dentro de uma categoria, sua andlise se torna mais complicada, e as empresas devem
buscar a ordem relacionada, como ponto de partida para uma conguista especifica, onde
a comunicacao € a ponte. Isso permitird que os consumidores percebam os atributos e

beneficios que foram desenvolvidos ao longo de um determinado periodo de tempo.
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A percepcao dos consumidores coincide com o plano estabelecido pela empresa em Séo
Tomé e Principe e no mundo, o que indica que € uma marca bem estruturada, com
estratégias claras e definidas no segmento em que esta inserida, com nome e logotipo
faceis de entender, identificar, com um produto funcional que beneficie e satisfaca o
publico-alvo de consumidores, além de desenvolver patrocinar atividades que
possibilitem a interacdo de milhares de pessoas em diferentes pontos do pais, onde

diversdo e criatividade sdo o denominador comum.

A forma como a mensagem € comunicada € um fator determinante para que a Red Bull
obtenha um relacionamento tdo particular com seus consumidores, sendo em grande
parte funcional, mas com uma memorizacdo sobre estratégias de comunicagcdo muito

fortes.

A estrutura a seguir, tomada como exemplo, permite essa diferenciacdo, que é o

calcanhar de Aquiles™* da marca.

Publicidade Linha de separagdo

Forca de Vendas
Merchandising

Promocéo de vendas

Marketing Direto
Relacbes Pablicas

Patrocinio e mecenato

Outros instrumentos

Figura 9 Bellow the Line

Fonte: Propria

14 wcalcanhar de aquiles', in Dicionadrio Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-

2021, https://dicionario.priberam.org/calcanhar%20de%20aquiles [consultado em 21-05-2022].
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Em concluséo, fica evidente que o instrumento de comunicacao utilizado pela empresa

estd mais direcionado para a parte inferior da tabela, indicando uma estratégia BTL.

A Red Bull estrategicamente falando, mantém uma comunicac¢do ndo tradicional, ou
seja, a BTL como base, por suas caracteristicas comunicativas massivas e por seus

atributos como marca, refletidos em um produto.

O resultado deve-se a uma identidade de marca criada para a satisfacdo dos
consumidores, com uma comunicagdo que determina as suas atitudes, num quadro de

percecdes, na sua experiéncia experiencial com a marca.

LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

As limitacOes, ao nivel empirico, o trabalho condicionado pela dificuldade em obter
alguns dados de natureza quantitativa e qualitativa aquando da caracterizacdo do
territério em estudo. Com pouca adesdo dos inquiridos, estorva em enaltecer a validade

externa da invesigacéo.

Finalmente, como recomendacdes para pesquisas futuras, seria Gtil estudar a imagem da
marca construida sobre um target ndo objetivo da mesma, para desta forma validar e
enriquecer as informacdes sobre um posicionamento global em diferentes publicos,
esses esforcos podem servir como ferramentas para 0 crescimento da empresa ou a
incursdo de novos produtos em novos mercados. Da mesma forma, a importancia de
determinar a forma como a mensagem € transmitida e como o publico é capaz de
captura-la, por meio de diferentes técnicas ou ferramentas de comunicacdo, entendida
como publicidade, em um segmento que deve estar sob o guarda-chuva de uma marca,

bem estruturada e com uma gestdo de marca muito bem desenvolvida.
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Apéndice A- Guido de Entrevista — Identidade de Marca

1- O que é a Red Bull?
Red Bull é a primeira marca de bebidas energéticas em Sdo Tomé e Principe, nascida na
Austria aproximadamente em 1988. Em 2006, a Red Bull inicia suas operacdes na S&o

Tomé e Principe.

Num primeiro momento, a marca comegou por se dar a conhecer e posicionar-se no
mercado Santomense, tarefa que se revelou sem sucesso, ja que no seu primeiro ano de
producéo a Red Bull vendeu cerca de 5 mi latas, por desconhecimento do produto por
influéncias culturais. A partir do ano 2010 com a globalizacdo, sob os parametros da
marca em todo o mundo, hoje Red Bull é a bebida energética com maior nimero de
vendas em Sdo Tomé e Principe ao redor de 17 mil, no ano passado a empresa vendeu
20 de 25 mil latas, alcancando um crescimento importante nos seus quase vinte anos de

presenca no pais

2. Qual ¢ a esséncia da marca Red Bull?

Red Bull é uma bebida 100% funcional. Energia.

3. Qual é o target da Red Bull?

Homens e mulheres, entre 18 e 35 anos de idade aproximadamente.

4. O que voceé acha que os consumidores dizem quando se referem a Red Bull?
E uma bebida que da energia extra em diferentes situacdes da vida diaria.

5. Quais sdo as crencas e valores fundamentais que a marca desenvolve em seu
consumidores?

A Red Bull tem como objetivo desenvolver a categoria no pais. A marca tem
campanhas publicitarias, que buscam fazer com que as pessoas vejam a marca como
divertida e algo diferente. Por outro lado, realizamos eventos culturais, que permitemos

jovens se identificam com a marca e, claro, percebem para que ela serve..




6. Na sua opinido, quais sdo os atributos funcionais que fazem parte do identidade da

marca? (Ingredientes)

A marca tem trés ingredientes fundamentais, cafeina, taurina e glucuronolactona, em

poucas palavras, sdo 0s componentes que levam a marca a ser bem sucedido

7. Na sua opinido, quais sdo os atributos simbdlicos que fazem parte do

identidade da marca?

Os diferentes momentos culturais que a marca desenvolve no pais séo producdes
onde se procura transmitir uma mensagem cultural, que esta ligada ao consumo de
beber procurando a necessidade de ter energia adicional.

8. Atualmente, quais sdo as atividades de comunicagdo da marca Red Bull para

seu posicionamento?

A marca, mais do que se posicionar, busca manter a categoria estavel,sendo o primeiro
energético em S&o Tomé e Principe, sua idade permite estabelecer o padréo dentro do
categoria contra a concorréncia. Red Bull, além de sua campanha "Red Bull d& asas"

que busca mostrar a marca como algo divertido, desenvolve eventos propriose

patrocinando pequenos eventos nacionais.




Apéndice B- Inquérito — Imagem de Marca

O presente questionario surge no ambito de uma Dissertagdo de Mestrado em Marketing
e Comunicacdo da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico da
Guarda (IPG).

O presente estudo tem como tema: “andlise e estudo entre a identidade de marca e
imagem da marca red bull aplicada aos consumidores frequentes em sdo tomé e
principe”.

Votos de agradecimento pela colaboragédo dos inquiridos.

1-O que € Red Bull para vocé?

2. Em uma palavra, descreva a Red Bull.

3. Para vocé, que tipo de pessoas consome Red Bull?

4. Em geral, quais foram os comentarios que ja ouviu sobre o RedBull?

5. Mencione todas as caracteristicas no nivel social e/ou de produto que conheces
ou associado a marca Red Bull?

6. Vocé sabe quais sdo os ingredientes da bebida?

7. Para vocé, qual é a funcéo da bebida?

8. Na lista de atributos de marca a seguir, escolha trés que vocé considera associados a

marca? Marque com um X.

Atrevido Prestigioso
Divertido Diferente
Energético Desportista
Extremo Nocturno
Social Original




9. Vocé conhece algum evento ou atividade cultural que tenha sido patrocinado ou

produzido pela Red Bull em Sdo0 Tomé e Principe? (Se vocé conhece, por favor

mencione ou descreva).

10. Classifique cada uma das seguintes afirmacdes de 1 a 10, sendo 10 a concordancia

mais alta e 1 a mais baixa.

1. Eu compro Red Bull porque é saboroso.

2. Na minha opiniéo, Red Bull é uma bebida social.

3. Identifico-me com a marca pela sua imagem.

4. Eu gosto da Red Bull devido sua campanha “Red Bull te da asas”.
5. Red Bull é a bebida energética mais reconhecida.

6. Os eventos que a Red Bull faz sdo culturais.

7. Bebo exclusivamente Red Bull porque me da energia.

8. Beber Red Bull me dé status.

9. Eu s6 bebo Red Bull quando misturo com licor.

10. Red Bull é uma bebida para desportistas.

Apéndice C - Tabela de Registros da imagem da marca Red Bull

Participante 1

Participante 2

Participante 3

Género

Mulher

Homem

Homem

Pergunta 1 E uma bebida Energética Bebida Energética Uma Bebida Energética
Pergunta 2 Diversdo Doce Divertido
Pessoas que trabalham muitas
Pergunta 3 horas, que ndo bebem alcool e, Atletas Estudantes, Desportistas
querem energia
Bebida de sabor doce, ajuda
Pergunta 4 Muito boa bebida, mas muito perigoso Bebida prejudicial a satde
fique acordado.
Consumo quando saiu com Geralmente as pessoas que
Pergunta 5 Exclusivo, caro, energética
amigos e é caro. misturam com alcool
Geralmente as pessoas que
Pergunta 6 Taurina Taurina
misturam com alcool




Aumentar a energiae o

Pergunta 7 Bebida que da energia Energia desempenho em diversas
atividades

Pergunta 8 Energético-Desportista-Noturno | Energético-Desportista-Noturno Divertido-Extremo Prestigioso

Pergunta 9 Festival da Juventude nao Festival da Juventude

Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Género Mulher Mulher Homem
adad 0 9
Pergunta 1 Bebida Energética E uma bebida Energética que te da azas Uma Bebida Energética
Pergunta 2 Energia Energia Energia
Pessoas que ndo podem beber alcool e
Pergunta 3 Jovens Pessoas ativas e ocupadas
pessoas com ansiedade que fazem mistura
Pergunta 4 Doce Acelera o coragdo, fazem efeito no corpo Bom sabor e cara
Associa aos festvais, festas e da | Bebida social, associa-se com
Pergunta 5 E uma bebida social, para festas e baladas
energia festa com amigos
Pergunta 6 Cafeina, agucar e taurina Cafeina, Taurina Taurina e Cafeina
Bebida que da energia, misturar
Pergunta 7 Dar Energia Aumentar a energia e bom sabor
com alcool
Pergunta 8 Energético-Desportista-Original Energético-Social-Noturno Energético-Desportista- Noturno
Pergunta 9 nao Festival da Juventude nao
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULAGAO

Participante 7

Participante 8

Participante 9

Género Mulher Mulher Homem
dad 9
E uma Bebida Energética que
Pergunta 1 Bebida Energética Uma bebida
ajuda nas atividades diarias
Pergunta 2 Energia Energia Sabir
Pessoas que trabalham com
Pergunta 3 Atletas Jovens e Adultos
muito desgaste fisico
Tem pessoas que afirmam que é
uma bebida perigosa, se misturas Bebida que pode causar faléncias
Pergunta 4 Os comentarios inexistente
com outras podem causar a cardiovasculares
morte
Associo com desporto de todo
Pergunta 5 Nao Nao P

tipo e é a base de coquetéis




Pergunta 6 Cafeina e taurina Taurina Cafeina e Taurina
Quando estou fisicamente Estimular o corpo para a pessoa melhorar Em principio é uma bebida

Pergunta 7 exausta consumo sua atividade fisica e mental energética

Pergunta 8 Energético-Extremo Energético- Divertido -Noturno Energético-Desportista- Extremo

Pergunta 9 ndo Festival da Juventude ndo

Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 10

Participante 11

Participante 12

Género Homem Homem Homem
gade D O o
A Red Bull é uma marca muito E uma bebida energética, um
grande em todo o mundo, lider | produto com um mercado muito
Pergunta 1 E uma marca de Bebida Energética
de longe no segmento de bebidas grande em todo o mundo por sua
energéticas. excelente publicidade.
Pergunta 2 Monstro Energia Sociavel
Existem dois tipos de pessoas,
desportistas e festeiros, ambos Jovens que gostam do sabor e que Jovem do que em uma faixa
Pergunta 3
na sua maioria jovens entre os 20 ndo tem objecgbes ao efeito etdria entre 20 e 40 anos.
e os 35 anos
Alguns bons e outros maus pelos
Saborosa e, que ajuda ativar o | E a bebida mais reconhecida por seu sabor efeitos que podem produzir
Pergunta 4
corpo e mente e posicionamento de marca quando consumidos em excesso
ou misturados com muito alcool.
Pereunta 5 Atletas, festas, eventos E um produto para festas e para Energia extra para desfrutar
g aumentar o desempenho cerebral maximo as festas, da mesma
forma com os carros de F1 e
mulheres bonitas
Pergunta 6 N3o sei Alguns N3ao sei
3 Gerar um choque de energia
Pergunta 7 E uma bebida energética Dar energia
extra ao corpo
Pergunta 8 Energético-Desportista-Noturno | Energético-Social-Prestigioso Energético-Social-Noturno
N3do, mas vende nos bares e
Pergunta 9 nao ndo
discotecas
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 13

Participante 14

Participante 15

Género

Homem

Homem

Homem




Pergunta 1 E uma bebida energética Diversdo, desporto extremos e inovagdo E uma bebida energética
Pergunta 2 Energia Extremo Energia
Pessoas com uma vida agitada
Pessoas jovens que gostam sair Pessoas com um ritmo de vida rapido, de
Pergunta 3 que necesitam estar ativos todo
para festas pouco tempo
o dia, tipo estudante
E uma boa marca, que desempenha
Saborosa e, misturado com Que é muito bom e que tem um
Pergunta 4 atividades radicais e patrocinadores
Whisky sabe bem, que é caro. bom sabor. .
grandes atletas do mundo.
Pergunta 5 Energia, social, gasosa E um produto de boa qualidade e preco Energia, classe, extremo
Pergunta 6 Né&o, acho que deve ter cafeina N3o sei N3o sei
Dar a energia que precisa-se para Mantenha a pessoa energizada
Pergunta 7 Energizar os corpos.
continuar seu dia ou suas atividades. gue o consome
Pergunta 8 Energético-Social-Noturno Energético-Extremo-Prestigioso Energético-Desportista-Noturno
Pergunta 9 ndo nao Nao
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO
Participante 16 Participante 17 Participante 18
Género Homem Homem Homem

Bebida energética top of mind,
nao recomendada para a saude
Pergunta 1 Bebida energética Bebida energética devido a quantidade de cafeina,
bom sabor, perfeita para
misturar com licor
Pergunta 2 Energia Energética Imagem
Pessoas que ficam acordadas até Jovens de camadas altas que se
Fumantes e, alguns
Pergunta 3 tarde e pessoas que precisam de identificam com o sabor, a
atletas
energia imagem e a marca
Delicioso, refrescante, bom mixer
Sempre ouvi dizer que a Red Bull Bons comentarios em geral algumas com vodka, funciona para ressaca
Pergunta 4 acelera o coragdo, mas para mim | pessoas dizem que faz mal para o corpo em e cansago ao ficar acordado até
tranquiliza excesso, mas isso pode ser mitos urbanos tarde, péssimo para a pressao
arterial.
Pergunta 5 Desporto radicais e encontros Desportos energizantes, vitalizantes e de
social alto risco Boa atitude, energia, mudanga de
personalidade




Principalmente taurina e

Pergunta 6 Cafeina, Taurina Cafeina
cafeina

Dar-me energia e manter-me em | Dar enerigia e acompanhado com algumas

Pergunta 7 Dar energia e tire o sono
alerta e acordado bebidas alcodlicas

Pergunta 8 Energético-Extremo-Noturno Divertido-Energético-Desportista Energético-Social-Prestigioso

Foi copatrocinador do festival da
Pergunta 9 nao Nao

juventude

Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 19

Participante 20

Participante 21

Género Homem Homem Mulher
O ge 4
E uma bebida energética
Uma bebida energizante para os fins de composto de taurina e outros
Pergunta 1 E uma Bebida energética semana... melhor dizer para ndo ficar sem | substancias que causam certos
bateria comportamentos no  corpo
humano.
Pergunta 2 Energia Energia Energética
Pessoas com menos de 50 anos,
Pergunta 3 Jovens de classe alta entre 23 e 33 anos Jovens entre 15 e 27 anos
mais de 20
A bebida é usada na maioria dos
“muito bom, mas ndo precisa Pode ser uma combinagdo ruim com a
Pergunta 4 casos apos a ingestdo excessiva
exceder-se" bebida, mas ajuda a ficar acordado.
de alcool
Misturador de vodka, Energizante, bebida noturna, com O produto é jalizad
Pergunta 5 Whisky, eu associo muito pouco cafeina cim taulrina doce oucc’> saudavel pr(:) U; : CO;néfCIZ Izla '0 er’n
com desporto exceto comercial ! ! P conhecidas cadelas de fojas, €
comprada por pessoas de status
social médio-alto.
Pergunta 6 Taurina, cafeina, aromas.... Cafeina, taurina e agucar Taurina
Dar um “boost” a alguém quando Aumentar 0s processos
mais precisa é Tinto do novo | Manter as pessoas acordadas bioquimicos no corpo, que
Pergunta 7
milénio. melhorar a atitude em eventos noturno. influenciam o comportamento da
pessoa.
Pergunta 8 Energético- Divertido -Nocturno | Energético-Social-Noturno Energético-Social
Pergunta 9 nao nao Festival da juventude
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO




Participante 22

Participante 23

Participante 24

Género Mulher Mulher Mulher
Pergunta 1 Bebida energética E uma Bebida energética Uma Bebida energética
Pergunta 2 Bull Energia Energia
Aqueles que trabalham excessivamente, Jovens, trabalhadores com
Pergunta 3 Jovens, executivos, atletas
aqueles que ficam acordados até tarde emprego ndo profissionais
Caro, Util nas festas perigoso pelo
Pergunta 4 Energizante e prejudicial Nenhum uso que ocorre quando
misturado com bebidas alcodlicas
Pergunta 5 N3o Supermercac(leo;;::geias de lojas )
Nao
Pergunta 6 Taurina Nao Nado
Aumentar os niveis de aglcar =
Pergunta 7 Alterar o sistema nervoso Permitir recuperagdo de energia energia no corpo de quem o
consome
Pergunta 8 Energético-Social-Extremo Energético-Social-Diferente Energético-Deportista-Noturno
Pergunta 9 nao Festival da juventude ndo
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 25

Participante 26

Participante 27

Género Homem Mulher Homem
dade 3
Pergunta 1 Bebida energética E uma Bebida energética Uma Bebida energética
Pergunta 2 Excelente Energia Energia
A maioria das pessoas que tem
exaustdo fisica e mental e deve Jovens que querem se divertir
Pergunta 3 Geralmente jovens
continuar a trabalhar longas sem beber nada com alcool
horas
Essa bebida como outros da Muito bom porque o seu sabor é
mesma classe dizem mais, nao 3 bastante rico e cumpre sua
Pergunta 4 E rico, mas muito caro
verifiquei que apds a reagdo missdo de manter as pessoas que
ficam com os nervos alterados as consomem ativas
E um produto importado. E um
Pergunta 5 Em toda parte produto caro. Geralmente é consumido por
pessoas com certo poder aquisitivo Nio
Pergunta 6 Ndo Alguns: Taurina, Cafeina Nao




Pergunta 7 Dar energia E uma bebida energética Mantenha alguém ativo
Pergunta 8 Energia desporto Energético-Deportista-Noturno
Pergunta 9 nao Festival da juventude nao

Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO

Participante 28

Participante 29

Participante 30

Género

Homem

Homem

Homem

Bebida energética, dar azas, te da
Pergunta 1 Uma Bebida energética Uma Bebida energética
energia quando mais necesitas
Pergunta 2 Energia Desporto Energia
Pessoas que precisam de energia
Pessoas que sdao muito ativas ou
Pessoas que precisam ter muito energia extra, em momentos diferentes,
Pergunta 3 que precisam muita energia
em seu corpo para o sua atividades. geralmente homens e mulheres
durante o dia, atletas.
entre 18 e 40 anos.
Que ndo pode ser misturado com
Em geral bom, um ou outro que bebidas alcodlicas, e que toma-lo
Pergunta 4 Que pode ser perigoso
n3do consome em excesso. em excesso pode ser prejudicial a
saude.
E uma bebida que se consome
geralmente por pessoas de
estratos altos, que praticam desportos . letrani |
Desportos radicais, festa, radicais, que buscam manter-se estas e. etronicas, geralmente
Pergunta 5 . . consumidas por pessoas de status
trabalho. energizados por muito tempo, confere um l médio-alto. També
certo status social, pois nem todas as socia ,me |oc;a to. Tam Zm °_
pessoas tém acesso a esse tipo de produto assomodaos esp9rtos radicais,
pelo preco nomeadamente as motos.
Pergunta 6 Muito agucar e cafeina Nao Taurina
Permitir mais energia em corpo quando
Pergunta 7 Dar energia. Dar mais energia ao corpo
necessario.
Pergunta 8 Energético-Deportista-Noturno Extremo-Prestigioso-Desportista Energético-Prestigioso-Desportista
Pergunta 9 Festival da juventude nao nao
Pergunta 10 VER TABULACAO VER TABULACAO VER TABULACAO




