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RESUMO

Diante do atual cenario econémico global, marcado pela hipercompetitividade, os gestores de
marketing tém enfrentado grandes desafios na constru¢cdo de marcas fortes visto que, a
perenidade das marcas depende do uso de estratégias eficazes e inovadoras, que estejam
inseridas e pautadas em modelos relevantes. Para tanto, h& que se considerar ainda as questdes
socioeconémicas e culturais, que se tornaram fundamentais para os gestores de marcas, dada
toda sua complexidade entre os atores sociais, diante da multiplicidade de valor, tornando-se
um desafio aos gestores de marketing. Nessa premissa, a presente tese tem como tema: “O
desafio da construgdo das marcas: Proposta de um modelo”, que inspira novos olhares para o
campo gerencial e do marketing, buscando contribuir com a teoria e a gestdo de marca, no
sentido de discutir as lacunas existentes nos modelos apresentados pelos autores Aaker e
Joamchimsthaler (2007) e Keller (2013). Nessa perspectiva, o estudo buscou explorar e
atingir o objetivo de propor um modelo de construcdo de marca, apresentando uma pesquisa
fundamentada em uma abordagem metodologica de um estudo qualitativo, tendo como
estratégia de verificacdo empirica 0 método de estudo de casos maltiplos, por meio da anélise
das marcas Arezzo e Schutz. Assim, pode-se perceber a relevancia do modelo proposto, ap6s
a andlise do contetdo utilizado na interpretacdo dos resultados da pesquisa realizada nesta

tese.

Palavras-chave: Marca; Construcdo de marca; Modelo de construcdo de marca.



ABSTRACT

According to the current global economic scenario, marked by hypercompetitiveness,
marketing managers have faced great challenges in building strong brands. Whereas, the
permanence of trademarks depends on the use of effective and innovative strategies, which
are inserted and based on relevant models. In order to do so, it’s also important to consider
socioeconomic and cultural issues that have become relevant to brand managers, given their
complexity among social actors and the multiplicity of value that further challenges marketing
managers. In this premise, this thesis has as its main theme: " The challenge of brand
building: Proposal of a model ", which inspires new perspectives for the management and
marketing field, and aim to contribute to brand theory and management, in order to elucidate
the gaps in the models presented by the authors Aaker and Joamchimstaler (2007) and Keller
(2013). In this perspective, the study sought to explore and achieve the goal of proposing a
brand building model, in which is presented a research based on a methodological approach, a
qualitative study, having as empirical verification strategy the method of study of multiple
cases, Through the analysis of Arezzo and Schutz brands. Thus, one can perceive the
relevance of the proposed model, after analyzing the content used in the interpretation of the
results of the research carried out in this thesis.

Keywords: Brand; Brand building; Brand building model.
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1 INTRODUCAO

Os gestores de marketing tém enfrentado grandes desafios para a construgdo de marcas fortes
no atual cenario econémico global, notadamente marcado pela hipercompetitividade. A
perenidade das marcas no mundo dos negocios depende do uso de estratégias eficazes e
inovadoras, as quais estejam inseridas e pautadas em modelos relevantes de construgdo de
marca. No entanto, h& de se considerar ainda as questdes socioecondmicas e culturais, que se
tornaram relevantes aos gestores de marcas, dada toda a sua diversidade e complexidade entre
o0s atores sociais, diante da multiplicidade de valor, que desafia ainda mais os gestores de

marketing.

De acordo com Aaker e Joachimsthaler (2007), a constru¢cdo da marca é mais do que
propaganda, pois inclui elementos como patrocinio, produtos de submarcas, endossos, lojas
conceito e eventos locais, aléem de envolver inovacdo. A exceléncia na execucdo da
propaganda é de extrema importancia e € imprescindivel conhecer a identidade da marca,
sendo essa identidade o guia para o desenvolvimento e execugdo de programas de longo
prazo, estabelecendo conexdes emocionais com seu publico-alvo (TOLEDO; KHAUAJA,
2005). Para Assis, Oliveira e Serralvo (2012), a estratégia de marketing esta intrinseca ao
processo de construcdo de marca, podendo direcionar a empresa, tornando-a detentora de uma

marca solida, valiosa e de sucesso.

A escolha pelos modelos de Aaker e Joachimsthaler (2007) e Keller (2013) ocorreu por dois
motivos: primeiro, por serem considerados os modelos mais abrangentes e completos da
literatura sobre branding (KHAUAJA; MATTAR, 2006), segundo, por serem o0s dois
modelos mais utilizados pelos académicos da area (PRADO, 2007).

Nesse contexto, Aaker e Joachimsthaler (2007) e Keller (2013) contribuem de forma relevante
com seus modelos de construgdo de marca, para as organizagdes e gestores de marcas, no
sentido de inovarem e manterem suas marcas competitivas no mercado. Por esse prisma, 0
modelo apresentado pelos autores Aaker e Joachimsthaler (2007) denominado, como
“arquitetura de marca,” demonstra-se focado em cinco dimensdes: portfolio de marca; papéis
no portfolio; papéis no contexto produto/mercado; estrutura do portfélio de marcas; imagens

graficas no portfolio.

Todas essas dimensfes apresentam um papel relevante no contexto de integralizar a

arquitetura de marca em suas amplitudes. Segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p.133), “a
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arquitetura de marca € uma estrutura organizadora do portfolio de marcas que identificam os
seus papeis, as relacdes entre si e os diferentes contextos de marca no que diz respeito aos

produtos e seus respectivos mercados.”

O modelo abordado por Keller (2013) - endossado como “piramide de valor da marca com
base no cliente,” e também como “0 modelo de ressonancia da marca,” € composto por quatro
passos: identificacdo, o significado, as respostas e o relacionamento. Percebe-se que o0s
consumidores-alvo necessitam ter em mente quanto ao significado da marca, seu
posicionamento e o valor de sua identidade, para que possam responder acerca de seus
atributos de maneira que a organizacao estabeleca um relacionamento de longo prazo com
esses clientes e atenda suas expectativas. Tal modelo ainda se caracteriza pela intensidade de

atingir o psicoldgico dos clientes em relagdo a marca e a0 mesmo tempo o nivel da fidelidade.

Ressalta-se, porém, que este modelo é abordado pelos autores Kotler e Keller (2012), como
um dos modelos do brand equity, e baseado em parte no brand equity, Keller (2013). Embora
esse modelo seja muito citado como construcdo de marca, entende-se que 0 mesmo, ndo é

proprio da construcdo de marca.

Dentro de um contexto de interagdo do marketing, verificam-se preponderantes mudancas
salutares relacionadas a amplitude da marca, que estdo intrinsecas a variagcdes culturais,
sociais, politicas e econémicas no ambito global. Assim, pondera-se que os pilares inseridos
nesse novo modelo que se pretende propor sdo imprescindiveis para o desempenho de
construcdo de marca e relevante para seu posicionamento e desenvolvimento do marketing no

mercado competitivo no século XXI.

As organizacdes se organizam estrategicamente no sentido de buscar mecanismos salutares
diante da diversidade das mudancas advindas da globalizagéo e internacionalizacdo de
empresas, pois visam novos horizontes nesse ambiente hipercompetitivo, devido as exigéncias
do mercado. Assim, as empresas passaram a incluir, nas acées de marketing a necessidade de
se utilizar um modelo de gestdo de marca que fosse inovador, eficiente e eficaz, devido aos

grandes desafios da concorréncia no mercado global.
1.1 Problema da pesquisa

A relevancia do tema, “o desafio da construcdo das marcas: proposta de um novo modelo”

visa desvendar, por meio do arcabougo teorico a ser trabalhado, as premissas e amplitudes de
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buscar e propor novos caminhos a gestdo de marcas para que se possa elucidar o consumidor,

além de interagir com as suas preferéncias pelas marcas.

Conforme postulado por Serralvo (1999):

O fascinio exercido por algumas marcas no cotidiano das pessoas, dimensionadas
pela sociedade do consumo, sobretudo pela vertente cultural, além de outras areas do
conhecimento humano como a economia, a sociologia e, também de uma forma
muito especial, o marketing, manifesta-se por diferentes varidveis, estando centrada
nas questbes ligadas a lealdade a marcas — ou, as compras continuadas.
(SERRALVO, 1999, p.2)

Serralvo (1999) expde a necessidade de analisar ndo apenas a questéo cultural do consumidor,
mas ir além, buscando mecanismos determinantes que induzam o consumo e a lealdade a
marca que podem estar intrinsecos aos valores. Dessa forma, Schein (1992) expressa que 0S
valores culturais refletem o comportamento das pessoas, porém alguém pode exortar
publicamente valores adotados, mas se comportar de um modo que indica um conjunto

adicional de valores centrais.

Schultz e Barnes (2006) e D’Avila, Damacena e Garrido (2008) abordam que os dados
comportamentais relatam o que os consumidores fizeram, além de oferecem uma viséo do
valor financeiro. Dessa maneira, caso continuem em direcdo de desenvolvimento para o
futuro, os dados comportamentais sdo 0s estimulantes necessarios na determinacdo do valor

da marca conferido pela clientela.

Ainda segundo D’Avila, Damacena e Garrido (2008), além do valor da marca estar
relacionado com a avaliacdo de ativos da empresa, 0 gerenciamento da marca busca aumentar
a produtividade de marketing, fundamentado na visdo do consumidor acerca do valor da

marca relacionado a algum produto.

De acordo com outro ponto de vista em relagcdo ao valor de marca, Semprini (2006, p. 98)
enfatiza que “o valor da marca ¢ fixado pela ‘taxa de desejo’ ou pela ‘for¢a de sonho’ que ela
consegue introduzir em seus publicos”. Essas taxas ndo sdo necessariamente afetadas pela
difusdo quantitativa da marca. O valor da marca esta relacionado ao intangivel, préximo ao

que o cliente-alvo podera perceber no imaginario.

A qualidade percebida da marca, para Fornerino e D’Hauteville (2010), ¢ uma das dimensdes
do brand equity definido pelo marketing, em que a marca domina a avaliagdo global sendo
seu valor intangivel atributo para fazer sua avaliacdo. Ainda ressaltam que existe a
possibilidade de medir o poder da marca para criar avaliagbes de qualidade para o

consumidor. Ao perceber também os aspectos tangiveis e intangiveis da marca, Oliveira
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(2008) postula que a mensuracdo do valor da marca é relevante para analisar os resultados dos
esforgos de marketing, sendo um construto importante a ser pesquisado devido as associa¢es

e beneficios intrinsecos aos consumidores e as empresas.

A contribuicdo da pesquisa realizada pelos autores Fornerino e D’Hauteville (2010) foi a de
enriquecer com uma abordagem multidisciplinar que envolve os processos de percepc¢ao do
comportamento do consumidor, cogitando uma situacdo de experimentagdo do produto que
envolve a marca. Kapferer (2004) expde que as fontes de valor para o cliente sdo atualmente o
produto, o servico, a informacdo e a afinidade com os valores profundos da marca. Kapferer
(2004) ainda afirma que esses valores chegam ao cliente por intermédio da comunicacdo, por
meio de uma cadeia de propagacdo, uma rede construida de interconexdao entre a
publicidade/midia, a internet, os revendedores, os influenciadores, as comunidades/grupos, os

locais de convivéncia e o préprio cliente.

Essa rede de interconexdo se refere ao relacionamento da marca com os stakeholders
envolvidos com a marca, 0s acionistas, 0s consumidores-alvo, os fornecedores de servigos de

pesquisa e de propaganda, 0 governo e as instituicdes financeiras.

Nesse contexto, diante dos modelos apresentados pelos autores Aaker e Joachimsthaler (2007)
e Keller (2013) pode-se detectar algumas lacunas, que s&o: a auséncia da comunicagio
integrada de marketing e a sustentabilidade da marca, no modelo Keller (2013); e a auséncia
da interagdo como consumidor, por meio da comunicacao integrada de marketing, no modelo
Aaker e Joachimsthaler (2007). Nessa perspectiva, propOe-se apresentar um modelo de
construcdo de marca que possa estabelecer uma relacdo direta com o consumidor de forma
interativa e dindmica. A partir das lacunas detectadas serd proposto um novo modelo, que
forma os seguintes pilares: a comunicacdo integrada de marketing em uma relagéo
interdisciplinar da marca com o consumidor; a identidade da marca; os beneficios da marca

para o consumidor; e a sustentabilidade da marca.

Nesse cenario, o problema de pesquisa que esta tese pretende responder é: diante dos grandes
desafios para a construcdo de marcas fortes, quais caminhos podem ser buscados para se fazer

frente ao preenchimento das lacunas dos modelos existentes?
1.2 Objetivo

O objetivo desta tese é propor um novo modelo de construcdo de marca. Nesse sentido, tem-

se como objetivos especificos:
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¢ Analisar os modelos de construcdo de marca de Aaker e Joachismthaler; e Keller;

o Verificar a relevancia de cada pilar que compde o novo modelo, proporcionado pelas
lacunas percebidas e suas implicacdes nos modelos anteriores;
e Analisar os fatores relevantes que agregam valores aos consumidores diante deste

novo modelo de construcdo de marca.
1.3 Justificativa

As marcas adquiriram uma relevancia maior, no cendrio atual para as organizacoes, e para 0
mercado, ndo apenas no que diz respeito ao simbolismo que representam, mas em relacdo a
todos aos produtos que levam o0 nome da empresa. Varios autores como Aaker (1998); Aaker
e Joackismthaler (2007); Keller (2013); Kotler (2000); Serralvo (2006,1999); Kapferer (1991,
2004) contribuem com suas abordagens tedricas para a definicdo de marca, em que se
estabelecem alguns contrapontos em determinados momentos (OLIVEIRA et al., 2015).

Desse modo, a proposta apresentada para realizacdo desta tese, o desafio da construcdo das
marcas: proposta de um modelo, justifica-se por verificar a necessidade de poder contribuir
com a teoria e a gestdo de marca, na perspectiva de elucidar as lacunas existentes nos modelos

apresentados pelos consagrados autores Aaker e Joachimstaler (2007) e Keller (2013).

Para tanto, os pilares inseridos nesse novo modelo, sdo imprescindiveis e preponderantes para
0 desempenho da construcdo da marca, e de extrema relevancia para seu posicionamento e
desenvolvimento da gestdo de marca inserido ao marketing no mercado hipercompetitivo no
século XXI. Diante de novos olhares socioecondmicos, globalizados e gerenciais, percebe-se
que os gestores estdo preocupados em agregar valor na constru¢do da marca para que possam

atingir os desafios dos novos mercados competitivos.

Nesse prisma, optou-se, como estudo para esta tese, “proposta de um modelo”, composto por
relevantes pilares, na perspectiva de contribuir, solidificar de forma transformadora e

interdisciplinar essa pesquisa no campo do marketing.
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1.4 Estrutura do trabalho

Este trabalho destina-se a enfatizar o tema, “o desafio da construcdo das marcas: proposta de
um modelo,” e nessa perspectiva apresenta cinco sec¢oes, sendo que a primeira secao inicia-se

com a introducéo, o problema de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa.

A segunda secdo apresenta a fundamentacao tedrica referente aos modelos de construgéo de
marca, embasados nos estudos dos relevantes autores: Aaker e Joachimsthaler (2007);
Chernatony (2005); Churchill Jr. e Peter (2013); Kapferer (2004); Khauaja (2010); Keller
(2013); Keller e Machado (2006); Kotler (1998); Ledo e Mello (2012); Muniz e Marchetti
(2012); Oliveira (2011); Randazzo (1996); Serralvo (2006); White (2004); Trinta et al.

(2010), e outros relevantes também.

A terceira secdo aborda a proposta do modelo de construcdo de marca, contextualizado por
relevantes autores na area do marketing, quais sejam: Aaker e Joachimsthaler (2007); Andreea
(2013); Barbieri et al. (2010); Corréa (2010); Crescitelli e Shimp (2012); Galindo (2008);
Glodeswar (2008), Jones (2004), Kapferer (2012), Kotler (2000), Kotler e Keller (2012),
Oliveira et al. (2015); Randazzo (1996); Schultz e Barnes (2006); Schultz (2002); Semprini
(2006); Yanaze (2011); Semprebon e Prado (2016); Venkatesh e Pefialoza (2014), dentre

outros.

A quarta secdo destina-se aos procedimentos metodolégicos inerentes ao estudo qualitativo,
tendo como estratégia de verificacdo empirica o estudo de casos multiplos, Yin (2015),
referente as marcas Arezzo e Schultz. E nos procedimentos de analise dos dados, a utilizacéo

da técnica da andlise do contetdo, Krippendorff (2013).

A quinta secdo, apresenta-se 0 estudo de casos referentes as marcas Arezzo e Schutz,
realizado por meio da pesquisa qualitativa, segundo o protocolo do estudo de casos proposto,
gue confronta a pratica com a teoria abordada. Posteriormente o desenvolvimento da anélise

do conteudo e a apresentacdo dos resultados.

Finaliza-se com as consideragdes finais da pesquisa, ponderando com as conclusoes,

propostas e sugestdes para pesquisas futuras.



21

2 MODELOS DE CONSTRUCAO DE MARCA

Pretende-se apresentar nesta segunda se¢éo, os modelos de construgdo de marca de Aaker e
Joachimsthaler (2007) e Keller (2013), com suas respectivas abordagens intrinsecas aos
modelos. Porém, percebe-se a necessidade de adentrar primeiramente nas fundamentacgdes
inerentes a marca e suas definicdes e consequentemente uma breve contextualizacdo sobre a

construcdo de marca.

2.1 A marca e suas definigdes

Diante das mudancas globais do mercado hipercompetitivo e com ampla concorréncia,
tornou-se proeminente as organizagdes investirem com exceléncia em suas marcas. Nao
apenas no que diz respeito ao simbolismo que representa, mas em relacdo a todos aos
produtos que levam o nome da empresa. Varios autores como Aaker, Keller e Machado,
Kotler, Serralvo, Kapferer e outros importantes também contribuem com suas abordagens
teoricas para a definicdo de marca, onde estabelecem-se alguns contrapontos em determinados
momentos (OLIVEIRA, 2011).

Conforme Keller e Machado (2006), a palavra brand deriva do nérdico antigo brandr, que
significa ‘queimar’. A origem da “queima” refere-se a marcar a fogo, fato que ainda verifica-
se que continua na agropecudria para marcar e identificar o gado. Keller e Machado (2006)
expressam que a marca possui o sentido de registrar o significado e 0 nome do produto para

0s consumidores no mercado-alvo.

Kotler (1998, p. 393) define como “um nome, termo, simbolo, sinal ou combinagdo dos
mesmos que tem o proposito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencid-los de concorrentes”, conceito este desenvolvido pela American
Marketing Association (AMA).

Serralvo (2006, p. 109) enriquece as defini¢des, dizendo que “marca ¢ o conjunto de
referenciais fisicos e simbdlicos capazes de influenciar e determinar a preferéncia para 0s
produtos, tendo por base a oferta de valor a ela associada.” As interfaces que sinalizam a
preferéncia de determinados produtos pelo consumidor, assumem o sentido de estima capaz
de determinar as razGes de escolha da marca fundamentadas nos atributos do produto,

combinados com as outras variaveis gerenciais do composto de marketing.
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Kapferer (2004, p.14) contribui com sua defini¢cdo, como: “um sistema vivo composto de trés
elementos: um multissinal (nome, identidade gréfica, simbolo), associado a um (ou mais)
produto(s)/servico(s), ao(s) qual(is) € associada uma promessa de qualidade, seguranca e
pertinéncia a um universo.” De acordo com as afirmagdes do autor, é necessario que a marca
consiga um significado exclusivo e positivo e que se sobressaia na mente do maior nimero de
consumidores, pois a marca interliga as impressdes e experiéncias negativas e positivas que o

consumidor forma ao longo do tempo.

Nesse contexto, White (2004) acrescenta que a marca deve estar integrada com o consumidor-

alvo e em sua mente, tendo um valor maior que o produto. Assim, define como:

Uma marca € o meio pelo qual uma empresa diferencia seus produtos dos
concorrentes e — se bem-sucedida — protege sua posi¢cdo no mercado, de maneira
lucrativa, ao longo dos anos. Para que isso ocorra, a marca tem de construir um
relacionamento com seus consumidores; se a marca ndo estiver de algum modo “na
mente” de seu mercado-alvo, poderd, na melhor das hipéteses, representar apenas
uma compra aleatdria. (WHITE, R., 2004, p. 77)

A forma de ver e perceber a marca provoca varios sentimentos na mente do consumidor-alvo,
por isso o autor faz este resgate de provocar o cliente da maneira mais assertiva e
possivelmente de maneira forte, pois é importante ter sua credibilidade diante da marca. Neste
prisma, Jones (2004, p.37) define a marca como “um produto que oferece beneficios
funcionais além dos valores agregados que os consumidores valorizam o bastante para
adquiri-lo.” Assim, é possivel perceber que a parte mais relevante nessa defini¢do se refere

aos valores agregados, pois estes influenciam em grande parte nas decisGes de compra.

O conceito de marca para Randazzo (1996, p.31) se divide em “componentes dos atributos do
produto e beneficios do produto, e componentes perceptuais (imagem do usuério, beneficios
emocionais, alma da marca, personalidade da marca, imagem da marca e posicionamento da
marca).” Como exp0e Randazzo (1996), a marca representa algo a mais que um produto, pois
também representa uma entidade fisica e perceptual. Quando se refere ao aspecto fisico de
uma determinada marca, € 0 que se pode notar, o produto em sua embalagem. O aspecto
perceptual estd inerente ao estado psicoldgico, estabelecendo uma ligagdo direta na mente do

consumidor, podendo ser dinamico e maleavel (OLIVEIRA, 2011).

Bedbury (2002), corroborando com a discussao, interpde que a marca expressa o “todo” que a

compde:

A marca é o somatério do bom, do ruim, do feio e do que ndo faz parte da estratégia.
[...] As marcas absorvem conteldo, imagens sensacGes efémeras. Tornam-se
conceitos psicoldgicos na mente do publico, onde podem permanecer para sempre.
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Como tal, ndo se pode controla-las por completo. No maximo, é possivel orienta-las
e influencia-las. (BEDBURY, 2002, p. 37)

Bedbury (2002) ainda expfe uma visdo holistica propondo aspectos vitais na construcdo de
marcas e do relacionamento com os consumidores. Chernatony (2005) expressa que as marcas
“sao conglomerados de valores funcionais e emocionais que prometem experiéncias
exclusivas aos stakeholders. Os valores funcionais sdo menos sustentaveis do que 0s
emocionais.” O valor funcional ¢ visto como uma expectativa certa aos Stakeholders e os

valores emocionais representam a vantagem competitiva sustentavel da marca.

De acordo com Crescitelli e Figueiredo (2009), a marca é o objeto final que materializa e
concentra outros esforcos do processo de gestdo da marca, enquanto autores como Boulding
et al. (1993) e Keller e Lehmann (2006) acreditam que a industria, as condigdes ambientais,

as acOes dos parceiros e a concorréncia ajudam a moldar a nocao de uma marca.

Gobé (2002), parafraseando Bedbury (2002), Chernatony (2005), Jones (2004), Kapferer
(2004), Kotler (1998), Randazzo (1996), Serralvo (2006) e White (2004) defende o termo
marca emocional, que corresponde ao meio pelo qual as pessoas se conectam
subliminarmente como as empresas e com seus produtos de forma emocional. Para expressar
a dimens&o emocional da marca, as empresas devem enxergar 0s consumidores CoOmo pessoas
que precisam de produtos para suprir suas necessidades e de experiéncias para preencher seus
desejos, como também conquistar a confianca do cliente, fazer parte das aspira¢des do cliente,
0 gque é muito maior do que simplesmente tornar a marca conhecida e nesse sentido dialogar a

presenca emocional da marca com o cliente, procurando construir um relacionamento.

Cabe também ressaltar, dentre as varias definicdes e conceitos de pesquisadores selecionados,
a contribuicdo de Khauaja (2010) que define uma marca solida como sendo aquela que conta
com produtos e servigos que possuem desempenho e qualidade adequados aos segmentos-
alvo, fazendo com que seja lembrada pelos consumidores potenciais e que possui beneficio(s)
forte(s) e diferenciador (es) para o consumidor-alvo, sendo considerada relevante para atender
as necessidades e desejos de um grupo e manter-se relevante para o consumidor a longo
prazo, considerando-se assim diferente das demais pelos consumidores-alvo. Além disso, é
preciso possuir uma imagem condizente com a identidade transmitida pela empresa, para que
seu portfélio ajude a construir sua imagem. Entretanto, possuir percepcdo de qualidade
adequada as expectativas dos consumidores-alvo das acdes de marketing da empresa e criar

um vinculo de fidelidade com seus consumidores-alvo, garantem a lucratividade da empresa



24

ou, pelo menos, que a unidade de negdcio obtenha valor patrimonial elevado (KHAUAJA,
2010).

Verifica-se, portanto, pelas definicdes de marca apresentadas, que o0 assunto € vasto, envolve
varios aspectos como o0 ato de registrar a marca na mente do consumidor, os valores
agregados e funcionais que isso implica e que precisa ser clarificado para se conseguir
trabalhar a imagem dos produtos, solidificando-a na mente das pessoas. Nesse sentido Sciasci,
Garcia e Galli (2012) colaboram em relacdo as principais fungdes da marca que estdo

relacionadas com a diferenciacdo de um produto a outro da mesma categoria.

Uma marca fortalecida, solidificada e aceita pelos consumidores pode elevar
consideravelmente o valor patrimonial das corporacdes, gerar aumento de lucros e aquecer o
mercado no mundo global competitivo deste século XXI. Para tanto, Tavares, Urdan e
Shigaki (2014) abordam que, a marca além de seu reconhecimento como patriménio
intangivel, também ¢é utilizada pelas organizagdes como recurso estratégico dentre outras

possibilidades de sua utilizag&o.

A pesquisa ndo se encerra, naturalmente, diante da vastiddo de referenciais existentes, mas
contribui consideravelmente para a apresentacdo de diversos olhares que se complementam

sobre marca, principalmente no ambiente mercadoldgico e do comportamento do consumidor.

2.2 As premissas da construcéo de marcas

Com olhares no mundo contemporéneo, as organizacOes direcionam-se ao processo de
construcdo de marca, investindo em estratégia de marketing de longo prazo, por meio de
varios atributos, que possibilitem solidez em marcas fortes e inovacgdo, visando abertura de

novos mercados competitivos.

As marcas adquiriram uma relevancia maior no cenario atual para as organizacfes e para o
mercado, ndo apenas no que diz respeito ao simbolismo que representam, mas em relacdo a
todos aos produtos que levam o nome da empresa. Varios autores como Aaker (1998); Aaker
e Joackismthaler (2007); Keller (2013); Kotler (2000); Serralvo (2006; 1999); Kapferer
(2004) e outros importantes, também contribuem com suas abordagens tedricas para a
definicdo de marca, em que se estabelecem alguns contrapontos em determinados momentos
(OLIVEIRA et al., 2015).

No sentido de alavancar a competitividade da marca e sobressair no mercado global, Aaker e

Joachismthaler (2007) endossam que:
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A construcdo de marca pode exigir refor¢o constante ao longo dos anos, e apenas
uma pequena parcela do resultado sera imediatamente visivel — na verdade, a
construcdo de marca pode reduzir os lucros a curto prazo. Além disso, com
frequéncia é realizada em um contexto de desordem competitiva de mercado que
cria problemas de avaliagdo. (AAKER; JOACHISMTHALER, 2007, p. 25)

Torna-se salutar as organizac@es enfrentarem os obstaculos do século XXI, tendo em vista
competitividade avassaladora da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, no sentido de
direcionarem ao um modelo de gestdo eficaz e holistico, com objetivo de obterem e

agregarem ativos tangiveis e intangiveis a construcdo de marca.

Na interagdo dos elementos que compdem a marca e sua identidade, Keller (2013) identifica
quatro fatores especificos a construcdo de marcas, sendo: identidade da marca com 0s seus
consumidores, em suas mentes, da marca com uma categoria de produtos ou com as
necessidades de clientes; o significado da marca na mente, fazendo uma assimilag&o tangivel
e intangiveis da marca; verificar as respostas dos consumidores a identidade e ao significado

da marca e fidelizacéo e lealdade a marca num relacionamento obtido com os clientes-alvo.

Percebe-se que os consumidores-alvo necessitam ter claro na mente o significado da marca,
seu posicionamento e o valor de sua identidade, para que possam conseguir responder acerca
de seus atributos de maneira que a organizacao estabeleca um relacionamento de longo prazo

com esses clientes e atenda suas expectativas.

Nota-se que a interacdo com os Stakeholders externos, baseada na cultura organizacional, é
fundamental para o alcance da lideranca da marca ponderado em estratégias de longo prazo.
Entre varias metas, estratégias e objetivos a serem atingidos em uma perspectiva de inovagdo
e no ambito de construir marcas fortes, Aaker e Joachimsthaler (2007), apresentam quatro

desafios que precisam ser vencidos, como é demonstrado na figura 1.
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Figura 1 - Tarefas de lideranca de marca

Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 35).
Cada um desses desafios interligados com a lideranca de marca € imprescindivel para o
desenvolvimento da construgdo de marcas, pois, para criar uma organiza¢do construtora de
marcas, a comunicacdo deve estar integrada com toda a cultura da empresa promovendo o0
desenvolvimento da marca. Porém, o responsavel pela marca precisa ter como obrigacdo criar
uma identidade forte, fértil e clara, e cuidar para que as equipes de implementacédo, tanto

interna como externamente a empresa, entendam essa identidade.

Desenvolver a arquitetura de marca envolve as decisdes de quais marcas e quais submarcas
devem ser apoiadas pela organizacdo, em um direcionamento estratégico em seus respectivos
papéis no portfélio, e o estabelecimento da relacdo entre as marcas. Pode-se citar como
exemplo a empresa Nestle, pois seus produtos sdo endossados com o0 nome da empresa. Em
um composto mercadoldgico, Churchill Jr. e Peter (2013) acrescentam que, ao inserir
qualidade no produto, praticar preco competitivo e fazer promogéo, fortalece-se a marca

propria no portfélio.

Estabelecendo um paralelo com a estratégia de marca prépria, Piato, Silva e Paula (2008)
abordam que, por meio de sua identidade, esta provoca o atacadista a uma dinamica do setor

produtivo, com maior capacitacdo para a gestdo de compras. Nesse sentido a identidade da
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marca é a esséncia do modelo de lideranca de marca. Por isso, precisa ser clara e Unica e 0
posicionamento deve ser eficaz, focalizando com os consumidores-alvo a identidade da marca
juntamente com o0s objetivos da comunicagdo, buscando construir uma imagem aspiracional

condizente com a identidade.

Os programas de constru¢do de marcas devem auxiliar na implementacdo da identidade da
marca e defini-la, mas é indispensavel a utilizacdo adequada das ferramentas de comunicagéo
e do gerenciamento do programa de comunicacdo provocando uma sinergia forte com a

estratégia da marca.

A marca como ativo intangivel agrega valor tanto a empresa como para o0 consumidor, pois a
gestdo de marcas, diante de seu processo gerencial, faz com que as estratégias utilizadas

diante dos concorrentes mostrem forca e poder de lideranca no mercado.

Nesse prisma, Schultz (2001) pondera a existéncia de alguns passos importantes para a
construcdo da marca no sentido de orientar os gestores na possibilidade de maior abertura a

novos mercados e enfrentar as competicdes do mundo empresarial.

O primeiro passo estabelece o entendimento do que a marca significa para os stakeholders e
para 0s que interagem com a marca, midia e instituicfes ligadas a ela e a sua detentora. O
segundo passo esta direcionado a avaliacdo dos aspectos funcionais, tais como a qualidade e o
desempenho do produto ou servigo (SCHULTZ, 2001).

O terceiro passo compreende a definicdo dos valores, das competéncias e das aspiracfes da
marca, um conjunto que deve estar alinhado com o arranjo estratégico empresarial, assim
como os valores devem refletir a cultura da organizacdo a serem reforcados por ela, as
competéncias sdo a base para a diferenciagdo e o reconhecimento da marca no mercado e as
aspiracdes para o futuro guiam o desenvolvimento de novos produtos e o0s planos de expansédo
da marca (SCHULTZ, 2001).

O quarto passo incide na determinacdo dos atributos da identidade e da personalidade,
denominado por Schultz (2001) de voz da marca. E o quinto passo, a articulagdo da proposta
de valor da marca, ou melhor, do seu posicionamento (SCHULTZ, 2001). Para Leéo,
Camargo e Cavalcanti (2015, p. 18) “o conceito de personalidade de marca remete ao

conjunto de qualidades humanas relacionadas a uma marca.”

Para alcancar os desejos do consumidor e suas necessidades torna-se necessario entender se a
marca e o produto/servico estdo atendendo suas expectativas e tracar uma estratégia de marca

que vise a lealdade dos seus consumidores e que haja harmonia com as estratégias da
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organizacdo de forma ética para atingir o desenvolvimento e expansdo da marca. Além disso,
marcas fortes possuem um apelo tanto racional como emocional e o resultado dos esforgos na

construcdo de marcas € 0 apego e a lealdade do consumidor (GLYNN, 2012).

Assim, percebe-se que, atualmente, as empresas estdo investindo em seus produtos por meio
da busca constante da qualidade e impondo sua marca no mercado. Raramente se encontra um
produto que n&o tenha sua identidade, ou melhor, sua marca. Os investimentos das empresas
sdo apresentados por meio das vantagens no valor da marca, tanto tangivel quanto intangivel,

para os distribuidores e aos consumidores.
2.3 Modelo de construcao de marca de Aaker e Joachimsthaler

Na premissa de contribuir com a gestdo da marca, Aaker e Joachimsthaler (2007) apresentam
um modelo de construcdo de marca, que ressalta a arquitetura da marca, como demostrado
pela figura 2, a seguir:

ﬂapéis no contexto \ Portfélio de marca ﬂapéis no portfélio \

produto/mercado
01 e  Marcas estratégicas
e  Endossante/submarcas e  Marcas essenciais
e  Marcas com beneficio (apoiam as outras do
e  Comarcas portfélio)
e  Papéis de impulsionar
03 e  Marcas “tiros
certeiros”
e Marcas
K / Arquitetura “Pmdu“;azs”

de marca

\_ /

Imagens graficas no
portfélio

/Estrutura do portfélio de marcas\

e  Agrupamento de marcas

e Arvore de hierarquia de
marcas

e  Alcance da marca

e Logotipo
e  Apresentacdo

K 04 / 05
Marcas Alocacdo ideal Sinergia na criacdo Clarezada  Ativos de marca  Plataformas para
oferta utilizados para opcdes futuras de
poderosas Para os recursos ¢ Visibilidade promover 0s crescimento
de . Const_ruc_iéo de negocios
desenvolvimento assoclacoes
de marca e Eficiéncia

Figura 2 - Arquitetura de marca — Modelo de construcéo de marca
Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 134).
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Na primeira dimensao, verifica-se o portfélio de marcas, composto de todas as marcas e
submarcas nas propostas do produto/mercado, inserindo parceria de marcas com outras
empresas. Identificar todas as marcas e submarcas pode ser, as vezes, uma atividade ndo
muito comum em que ha muitas marcas, algumas das quais obscuras ou até mesmo

adormecidas.

Na composic¢do do portfélio para seu fortalecimento, pode acontecer de acrescentar mais de
uma marca, desde que seja aprovada por um representante ou por um grupo com uma
perspectiva de portfolio, pois é importante ter uma arquitetura estruturada para que se possa

decidir acerca da adicdo de marcas.

Diante do exposto, cada marca precisa de recursos para seu crescimento. Caso exista um

nimero excedente, pode ndo haver disponibilidade de recursos financeiros para apoia-las.

A segunda dimensdo esta relacionada aos papéis no portfolio, que ndo devem tratar as
marcas como silos que pertencem a individuos ou unidades organizacionais, pois isso levar a
uma divisdo desproporcional de recursos e ao insucesso na criagdo e exploracdo de sinergia
pelas marcas. Uma visao sistémica do portfélio de marcas abarca quatro tipos de marcas de

acordo com os autores Aaker e Joachimsthaler (2007), que serdo apresentadas a seguir.

A primeira conhecida como marca estratégica é a responsavel por representar um grau
significativo de vendas futuras com margem de lucros (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007).

A segunda denominada marca “essencial” € 0 ponto de equilibrio de determinada extensdo
comercial notavel e pode abranger uma visdo futura da empresa, e de forma indireta,
influenciar um espaco comercial, fidelizando o cliente (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007).

A terceira é a “tiro certeiro” e € uma marca ou submarca que influencia de forma positiva a
imagem de outra marca. Pode ser uma forca poderosa na criagdo, na mudanga ou na
manutencdo de uma imagem de marca. E possivel citar algumas marcas como: IBM Think
Pad; os vinhos varietais de Ernest e Julio Gallo; a San Jose Sharkes; a Resolution
Enhancement da Laserjet da HP; a Del Monte Orchard Select e o novo Beetle da VW
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

A quarta marca denominada como marca “fluxo de caixa” ¢ aquela com uma base
significativa de clientes que ndo exige o investimento que as outras marcas de portfolio

exigem, mesmo percebendo o nivel das vendas paralisadas ou em lento declinio. Existe um
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grupo de cliente fiel que ndo a troca por outra. Seu papel € gerar recursos de margem que
possam sustentar as bases para o desenvolvimento e vitalidade do portfélio da marca no
futuro (AAKER ; JOACHIMSTHALER, 2007).

Para Keller e Machado (2006), para elaborar um portfolio de marcas, deve-se analisar as
opcodes entre cobertura de mercado, custos e lucratividade. Pois a marca deve ser diferenciada
e atraente para um segmento de mercado de tamanho suficiente para justificar seus custos de

marketing e de producéo.

O principio basico para a montagem de um portfélio de marcas, segundo Keller e Machado
(2006) é maximizar a cobertura de mercado de modo que nenhum cliente potencial seja
ignorado e minimizar a sobreposi¢do de marcas de modo que as marcas ndo concorram entre
si para conquistar a aprovacdo do mesmo cliente. Cada marca deve ter um publico-alvo e um

posicionamento distinto.

Neste sentido, Aaker e Joachimsthaler (2007) apresentam algumas funcdes e papéis diferentes
que as marcas podem desempenhar em um portf6lio de marcas como: atingir um segmento de
mercado ndo coberto por outras marcas da empresa; marca de combate para proteger as
marcas estratégicas; vaca-leiteira para gerar lucros; atuar como marca de entrada para atrair
novos clientes; atuar com marca de prestigio para gerar prestigio e credibilidade para todo o
portfélio; aumentar a presenca na prateleira e a dependéncia do varejista; atrair clientes, em
busca de variedade, que poderiam ir para a concorréncia; gerar competicdo dentro da empresa

e gerar economias de escala em propaganda, vendas, merchandising e distribuicéo.

A terceira dimensdo é pertinente aos papéis no contexto produto/mercado, onde varias
marcas se reinem para descrever uma oferta em um determinado contexto produto/mercado.
Para definir a oferta especifica, existem quatro conjuntos de papéis das marcas que serao

apresentados a sequir.

Os papéis de endosso e de submarca, marca-mestra ou chamada de guarda-chuva € o principal
indicador da oferta, o0 ponto de referéncia. A marca endossante € uma marca ja constituida e
forte que fornece credibilidade e substancia a oferta, enquanto as submarcas alteram as
associacbes daquela  marca-mestra em um contexto  especifico (AAKER,
JOACHIMSTHALER, 2007).

Marcas com beneficio sdo as que possuem uma caracteristica, um ingrediente ou servigos que
levem uma marca a intensificar o valor do produto. Um beneficio com marca é vitalicio na

proporcdo em que agrega algo ao produto ou ao servico, que contribua para o seu beneficio
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funcional. O valor e credibilidade que as marcas podem ganhar estdo preestabelecidos por
licencas com marca que pertencem a outras empresas. Os beneficios proprios séo
potencialmente firmes, pois representam itens de diferenciacdo que levam a uma vantagem
competitiva (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

A atribuicdo de comarcas ocorre quando marcas de organizacOes diversas se unem para criar
uma oferta na qual uma desempenha um papel estimulador. A atribuicdo de comarcas tem
recompensa e riscos significantes. O impacto positivo da oferta pode enlacar duas ou mais
fontes de brand equity, decorrendo o aumento, a proposta de valor e o ponto de diferenciacgéo.
Assim, o impacto da atribuicdo de comarcas pode ser maior do que o esperado quando as
associacOes de cada marca sdo fortes e complementares (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007).

Uma marca com papel de impulsionadora tera conquistado certo grau de fidelidade dos
clientes que se sentiriam menos a vontade com o produto se a marca estivesse ausente. O
design de arquitetura de marca envolve a selecdo de um conjunto de marcas que terd papel

principal de impulsionadora.

A arquitetura de marca também envolve a compreensdo da responsabilidade do fator
impulsionador de cada marca em um contexto produto/mercado. Uma marca impulsionadora
é sempre uma marca-mestra ou uma submarca, mas marcas de endosso, beneficios com marca
e submarcas de segundo e terceiro niveis podem ter algum papel impulsionador. A atribuicdo
de um papel de impulsionador a uma marca é necessaria porque apresenta implicacdes diretas
na importancia de aumentar o brand equity. As marcas de impulso necessitam ser
administradas ativamente; se uma possuir papel restrito de impulso, ndo deve receber recursos
para desenvolvimento de marca nem ser administrada de forma ativa (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007).

Na quarta dimenséo verifica-se a estrutura do portfélio de marca, onde as marcas possuem
uma interacdo. Dessa forma, sdo apresentadas trés abordagens para a discussdo e a
apresentacdo da estrutura de portfélio. Iniciando pelo agrupamento de marcas, um
agrupamento ou uma configuracdo de marca € um agrupamento logico de marca, que tem uma
caracteristica significativa em comum, podendo ser embasado em algumas caracteristicas

como: segmento, produto, qualidade e design.

A segunda abordagem esté relacionada com as arvores de hierarquia de marcas, a estrutura da

arvore hierarquica se assemelha a de um organograma, apresentando dimensdes horizontais e
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verticais. A dimensdo horizontal demonstra 0 escopo da marca em termos de marcas
endossadas ou submarcas que se localizam embaixo do guarda-chuva da marca. A dimenséo
vertical busca o numero de marcas e submarcas necessarias para a entrada individual de um
produto-mercado. A apresentacdo da arvore de hierarquia de marca da perspectiva para
auxiliar a avaliar a arquitetura da marca (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

Nesse sentido, possuir uma estrutura de hierarquia ldgica entre as submarcas possibilita
clareza ao cliente e a organizacdo. Quando uma submarca representa uma tecnologia, outra
um segmento e outra um tipo de produto, faltard uma ldgica organizada e a clareza pode ficar
comprometida. Verifica-se uma variedade de formas para definir as marcas de portfélio com
I6gica e clareza. Como exemplo, as submarcas podem ser definidas da seguinte forma: familia
de produtos, tecnologias, posicionamento qualidade/valor, beneficios e segmentos de

mercado.

A terceira abordagem esta direcionada ao alcance da marca, podendo ser descrito para cada
marca no portfélio que mede as classes dos produtos ou tem potencial para fazer isso. Os
pontos basicos a serem explorados estdo em saber como a marca foi conduzida até o0 momento
presente e como deverd ocorrer quanto ao futuro. Ao analisar esses pontos, as organizacoes
devem fazer uma distingdo entre a marca em seu papel de endossante e no papel de marca-
mestra, além de reconhecer que as submarcas podem desempenhar um papel muito importante
na alavancagem das marcas (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

A quinta dimensdo esta intrinseca as imagens graficas do portfélio, que sdo os padrbes de
representacdes visuais das marcas e contextos. O logotipo representa a marca em seus VArios
papéis, contextos e também a imagem grafica mais visivel e central de uma marca; a
apresentacdo visual entende-se que s@o as embalagens, simbolos, design do produto, layout
dos andncios impressos, slogans, a aparéncia e a sensibilidade com as quais a marca é

apresentada.

Assim, Aaker e Joachimsthaler (2007) ressaltam a existéncia de dois tipos de papéis
importantes das imagens graficas de portfolio que sdo sinalizar o papel impulsionador relativo

dos conjuntos de marcas e representar a estrutura de portfolio da marca.

De acordo com Keller e Machado (2006), existem outras formas de definir elementos de
marca e niveis de hierarquia. Como exemplo, os autores demonstram um sistema
desenvolvido por Kapferer (2004), no qual a marca pode ser percebida em seis formas

distintas, como: a marca de produto que tem o poder de atribuir um nome exclusivo ao
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produto, possibilitando posicionamento préprio (Omo, Minerva e Campeiro da Unilever). A
marca de linha tem a capacidade de estender o conceito para produtos diferentes, permitindo
combinacgbes (Peugeot e Audi). A marca de categoria precisa atribuir um Gnico nome a um

grupo de produtos que tem a mesma promessa (Knorr).

A marca guarda-chuva apoia produtos em mercados diferentes, cada um com sua propria
comunicacdo e promessa individual (televisores e automoveis Mitsubishi). A marca de
origem: similar a unica marca guarda-chuva, mas os produtos sao nomeados diretamente
(Yves Saint Laurent com o perfume Jazz e varias marcas de roupas). E a marca de endosso
que confere aprovacdo a uma ampla diversidade de produtos agrupados sob marcas de
produtos, marcas de linhas ou marcas de faixas (automoveis General Motors).

Além do objetivo principal de criar um impacto de marca forte e eficaz para se alcancar uma
lideranca de marca, ainda existem mais seis objetivos de arquitetura de marca, estabelecidos
por Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 149-150) que sé&o: criar marcas eficazes e poderosas, a
fim de inserir programas eficazes que repercutam no cliente e desenvolver metas de
diferenciacdo em relacdo aos outros produtos. Distribuir recursos para o desenvolvimento da
marca, pois é necessario que se faca a identificacdo das marcas que possam desempenhar
papéis de portfdlio, pois € a mais importante fase para a tomada de decisfes e alocacdo de
recursos (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

Criar sinergia com o uso de diversas marcas pode expandir a visibilidade das marcas, criar e
reforgar as associagGes e gerar uma economia escala em programas de comunicacdo. Nesse
sentido, € possivel alcancar clareza nas ofertas dos produtos, mas a gestdo de marcas precisa
desempenhar com eficacia as ofertas, de forma a conduzir com nitidez tanto para os clientes
quanto para os funcionarios e parceiros. Aumentar o valor da marca, alavancar a marca com
as oportunidades oferecidas pelo mercado € uma possibilidade de crescimento no ativo da
marca. Dar uma plataforma para opgGes futuras de crescimento, apoiar avangos estratégicos

em novos mercados de produtos.

O modelo apresentado de Aaker e Joachimsthaler (2007) contribui para a construcdo de
marca, porém apresenta determinada lacuna, que é a auséncia de interacdo com o consumidor,

por meio da comunicacao integrada de marketing, entre as cinco dimensdes apresentadas.

2.4 Modelo de construcao de marca de Keller
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O segundo modelo de construcéo de marca é de Keller (2013), representado por uma piramide
denominada de customer based brand equity (CBBE), ou seja, “piramide de valor da marca

com base no cliente”, como demonstrado a seguir, pela figura 3:

Fidelidade
4- Relacionamentos - . .
Intensa, ativa
Que tal nos unirmos? com a marca

Ressonancia

Reacbes
3- Respostas - acessiveis,
O que ve me diz? Positivas com
a marca.
Julgamentos Sentimento
Associacd
2-Significado - es fortes,
O que Vocé é? favoraveis
exclusivas
Desempenho Imagem ¢/ amarca.
1-1dentidade -
Quem é
vocé? . .
Proeminéncia/Conhecimento
Figura 3 — Piramide de valor da marca com base no cliente .

Fonte: Keller (2013, p.108). Conscientizagio

profunda e ampla da
marca.

O modelo de ressondncia de marca de acordo com Keller (2013, p. 107) apresenta uma série
sequencial e ascendente de etapas de baixo para cima:

1- Assegurar a identificagdo da marca entre os clientes e sua associagdo na mente dele,

valendo-se de uma classe de produtos especifica ou de uma necessidade do cliente;

2- Estabelecer com solidez a totalidade do significado da marca na mente dos clientes,
vinculando estrategicamente a ela uma grande quantidade de associacbes tangiveis e

intangiveis;

3- Obter as respostas adequadas do cliente em termos de julgamento e sensagdes

relacionadas a marca;
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4- Adaptar a resposta da marca a fim de criar um relacionamento de fidelidade ativo e
intenso entre ela e o cliente. Segundo esse modelo, para executar essas quatro etapas, €
preciso construir seis alicerces de marca entre os clientes, 0s quais podem ser estabelecidos de

acordo com a piramide de marca.

Percebe-se que os consumidores-alvo necessitam ter claro em mente o significado da marca,
seu posicionamento e o valor de sua identidade, para que possam conseguir responder acerca
de seus atributos de maneira que a organizacao estabeleca um relacionamento de longo prazo

com esses clientes e atenda suas expectativas.

Nesse sentido, para criar um brand equity significativo, segundo Kotler e Keller (2012), é
preciso atingir o topo ou o pico da piramide de marca, que ocorrera apenas se os alicerces

corretos forem estabelecidos, como explicitados a seguir:

e A proeminéncia da marca esta relacionada a frequéncia e a facilidade com que ela é
evocada em diversas situaces de compra ou consumo;

e O desempenho da marca diz respeito a0 modo como o produto ou servigo atende as
necessidades funcionais do cliente;

e A imagem da marca lida com as propriedades extrinsecas do produto ou servico,
incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades psicologicas ou
sociais do cliente;

e Os julgamentos da marca concentram-se nas opinides e avaliacdes pessoais do
cliente;

e As sensacdes da marca sdo respostas e reacfes emocionais dos clientes a marca;

e A ressonancia da marca se refere a natureza do relacionamento que os clientes
possuem com a marca e medem até que ponto eles se sentem em sincronia com ela
(KOTLER; KELLER, 2012, p.248).

No modelo apresentado por Keller (2013), mesmo ndo sendo um modelo préprio de
construcdo de marca, pode-se perceber determinadas lacunas, como: a auséncia da
comunidade integrada de marketing com seus fatores e também a sustentabilidade da marca

para a construcao da marca, que se interliga ao consumidor.

Segundo Kim, Sharma e Stezekorn (2002); Trinta Campomar e Bacellar (2010) endossam que
0 modelo de Keller “brand equity”, baseado no consumidor, apresenta conhecimento da
marca, em varios blocos, e que os consumidores tém conhecimentos sobre a marca, ou seja,

possuem associacdes de marcas fortes e favoraveis na mente. Nessa forma, como bem
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destacam Ledo e Mello (2012), o modelo de Keller (2013) esta direcionado ao consumidor, o

qual estabelece como aspecto fundamental a defini¢do das caracteristicas da marca.

Ainda, para Muniz e Marchetti (2012), esse modelo de Keller (2013) introduz a marca uma
série de dimensdes, que possibilitam ser consideradas pelo consumidor, formando maultiplas

facetas do conhecimento da marca.

Nesse contexto, apds apresentacdo dos modelos de Aaker e Joachimsthaler (2007) e Keller
(2013), pretende-se apresentar a proposta de um novo modelo construcdo de marca, na

préxima secao.



37

3 PROPOSTA DO MODELO DE CONSTRUCAO DE MARCA

Esta secdo destina-se a apresentar a proposta do modelo de construgdo de marca, embasado
com sua fundamentacdo tedrica, as quais contextualizam quatro pilares que perfazem o
modelo e suas respectivas relevancias ao cenario atual para as organizacfes e 0s gestores de

marca.

Nesse sentido, Ghodeswar (2008) contribui ao apresentar a proposta de um modelo de
construcdo de marca para mercados competitivos. Os quatro estagios sugeridos no modelo
PCDL, assim nomeado, sdo: posicionando a marca, comunicacdo da marca, desempenho da
marca e alavancagem da marca. De acordo com o resultado do estudo, Ghodeswar (2008)
percebeu que o modelo apresentado possui mecanismos facilitadores para auxiliar as

empresas a construirem marcas fortes.

Nessa perspectiva, a proposta do modelo que se pretende apresentar para esta tese € viabilizar
uma interagéo interdisciplinar com o consumidor, de forma participativa, e estabelecer uma
sintonia com os pilares do novo modelo de construgdo de marca, elencados com varidveis
controlaveis, os quais sdo: (1) a comunicacgdo integrada do marketing (CIM), em uma relacédo
interdisciplinar da marca com o consumidor; (2) a identidade da marca; (3) os beneficios da

marca para o consumidor; (4) a sustentabilidade da marca.

Conforme a figura 4, a proposta do modelo de construgdo de marca:



relacéo

interdisciplinar da
marca com o

consumidor

A | Construcéo
sustentabilidade | da Marca
da marca '

Os benefecios da
marca para o
consumidor

A CIM em uma\,‘

N

<

A identidade

da marca

Figura 4 - Modelo de construcao de marca
Fonte: Elaborada pela Autora.
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Almeja-se com esse modelo de construgdo de marca, estabelecer um envolvimento maior com

o consumidor, de forma participativa, dialdgica e integrada. Nesse sentido, diante desta

proposta, objetiva-se explanar cada pilar de acordo com suas caracteristicas dentro do modelo

proposto.

3.1 A comunicacgdo integrada de marketing, em uma relacdo interdisciplinar entre a

marca e o consumidor:
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Esse primeiro pilar aborda as necessidades do gestor de marca para desenvolver estratégias
efetivas e destacar a marca por meio dos canais informacionais da comunicacdo integrada de

marketing, a fim de que possa interagir com o consumidor.

Diante das diversidades plurais dos setores social, econdmico, cultural e politico, a
comunica¢do tornou-se um novo paradigma de inovacdo estratégica a esse ambiente
globalizado, devido as exigéncias do mercado. Dessa forma, a preocupacdo dos gestores de
marca em disseminar as possibilidades da divulgacao e de alavancar a vantagem competitiva e
a lucratividade da marca, em longo prazo. Nessa premissa, percebe-se que a comunicagdo
integrada de marketing em seus processos tornou-se um dos pilares para as estratégias
organizacionais e para a gestdo de marcas.

As abordagens teoricas referenciadas pelos autores Aaker e Joachimsthaler (2007), Galindo
(2008), Jones (2004), Kotler (2000), Kotler e Keller (2012), Oliveira et al. (2015), Randazzo
(1996), Schultz e Barnes (2006), Schultz (2002), Semprini (2006), Yanaze (2011), dentre outros,
expbem a contribuicdo da comunicacdo integrada de marketing em uma relagdo
interdisciplinar da marca com o consumidor diante das necessidades atuais de mercado

globalizado frente as diversidades impostas pelas competicdes.

Nota-se que os gestores de marca estdo constantemente buscando as melhores estratégias para
divulgar e desenvolver suas marcas, ou melhor, integra-las ao meio, para que possam ser
valorizadas. Nesse sentido, a comunicacdo integrada de marketing tornou-se um dos vetores
principais e imprescindivel para conduzir a imagem da marca até ao cliente e ao consumidor-

alvo.

De acordo com Semprini (2006, p. 79), “a comunicacdo permite a uma marca impor-se,
apresentar e valorizar seu posicionamento, suas linhas de produtos e ainda para dirigir-se de
forma precisa e pertinente a seu publico-alvo, para tecer um vinculo emocional e de
confianca.” Mas ressalta que o papel da comunicacao ainda € maior na construcéo do valor de
marca, sendo que “um contexto do tipo pds-moderno, € de constituir o espago social e
permitir sua existéncia.” (SEMPRINI, 2006. p. 79). Para Galindo (2008), a comunicagéo €
responsavel pela criacdo das marcas, mas que necessita ser de forma integrada de marketing

em uma acéo direta e relacionada com a formacéo das marcas na mente dos consumidores.

No sentido de expor a importancia da comunicagédo integrada de marketing, Jimenez (2011)

argumenta que as organizagdes precisam seduzir os clientes-alvo, comercializando produtos,
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servicos e as marcas de maneira inovadora. A comunicacdo por meio de suas varias formas é

imprescindivel na criacdo das marcas. Assim Schultz e Barnes (2006) ressaltam que:

A comunicac¢do é tudo aquilo que ajude a transmitir significado de uma pessoa a
outra, de um produto ou servi¢o ao consumidor. Dessa maneira, a comunicagédo pode
ser a forma, o valor ou a qualidade de um produto ou servico. Pode incluir
informagdes, sobre o local em que o produto ou servico esteja disponivel, a
embalagem, o preco, quer sugerido no momento, quer em comparagio a outros
produtos ou servigos concorrentes. A maneira de se fazer a comunicacdo da marca
também pode incluir varios usuérios ou consumidores atuais da marca, que 0S NOvos
usuarios possam ver ou ouvir falar e querer, consequentemente imitar. Em outras
palavras, a comunicacdo da marca é o pacote total de beneficios, valores,
ingredientes, formas fisicas, mensagens formais ou informais, e tudo o mais que, em
conjunto, confira significado e beneficio ao cliente atual ou prospectivo.
Comunicacéo é toda a forma pela qual a marca e sua esséncia toquem o cliente atual
ou prospectivo. (SCHULTZ; BARNES, 2006, p. 44)

Schultz e Barnes (2006) ressaltam que a comunicagdo de marca necessita ser exercida de
forma integrada, da perspectiva do cliente, perfazendo nesse sentido, os seis fatores, conforme

demostra a figura 5, a seguir:

Promogéo
de Vendas

Publicidade
Eventos
\ Cliente
/ \ Patrocinio
Relages Corporativo
Publicas
Marketing
Direto

Figura 5 - Como as organizacfes fazem a comunicacéo de marca
Fonte: Schultz e Barnes (2006, p.45).

As organizaces trabalham na construcdo da marca juntamente com esse conjunto de fatores e

funces, pois determina um significado no mercado. Schultz e Barnes (2006) afirmam que a
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marca é uma verdadeira fusdo de todos os fatores demonstrados, resultando na comunicacéo

integrada do ponto de vista do cliente.

Schultz e Barnes (2006), Kotler e Keller (2012) endossam que além do mix de marketing,
todos os elementos relacionados a marca devem ser integrados como comunicacao de marca.
Nesse sentido, 0 mix de comunicacdo de marketing, para Schultz e Barnes (2006), é composto
por seis fatores, ja para Kotler e Keller (2012) oito fatores:

A propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo ndo pessoais de
ideias, mercadorias ou servigos por anunciante identificado. A promocéo de vendas,
uma variedade de incentivos de curto prazo para estimular a experimentago ou a
compra de um produto ou servico. Os eventos e experiéncias sdo atividades e
programas patrocinados pela empresa e projetados para criar interacoes relacionadas
a marca, diariamente ou em ocasides especiais. As relagdes publicas e assessoria de
imprensa representam uma variedade de programas elaborados para promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos. Marketing direto, utilizado
de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com
clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta. Vendas
pessoais, interacdo pessoal com um ou mais compradores potenciais com vistas a
apresentar produtos ou servicos, responder a perguntas e tirar pedidos. Marketing
interativo e marketing boca a boca. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 478)

Todos estes fatores sdo importantes, mas a comunicacdo da empresa vai além de todos os
fatores citados, conforme abordados por Baker (2005), Churchill Jr. e Peter (2013), Kotler e
Keller (2012), Ogden (2004) e Schultz e Barnes (2006), pois todo contato da marca com 0s
consumidores-alvo transmite uma impressao que pode fortalecer ou enfraquecer a viséo do

cliente acerca da marca.

Corroboram também com a comunicacdo de marketing, Crescitelli e Shimp (2012) e
apresentam algumas ferramentas de comunicacdo de marketing como sendo os elementos da
comunicacdo. Sao elas: propaganda, publicidade, relagdes publicas, patrocinio, promogédo de
vendas, marketing direto, venda pessoal, product placement, acdes cooperadas, marketing
digital, eventos, merchandising, folhetos e catalogos, marketing de relacionamentos, midia
exterior, advertainment, marketing viral, buzz marketing, marketing de guerrilha. Percebe-se
que todas as ferramentas de comunicacdo de marketing abordadas por Crescitelli e Shimp

(2012) contribuem de forma ampla e intrinseca ao consumidor.

A comunicagdo integraliza-se ao processo da constru¢do de marca por meio de seus vetores
comunicacionais, 0s quais visam atender as necessidades das organizacfes de estabelecer uma
comunicacdo integrada de marketing (CIM) eficiente com os clientes-alvo e seus mercados,
de forma elucidativa contribuindo com o valor da marca. Souza (2004) discute sobre o desafio
que as organizagdes enfrentam para a implementacdo da comunicacdo integrada de marketing,

pois muitas vezes ainda existem divergéncias quanto a necessidade perante a nova realidade
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que domina a fragmentacdo dos meios de comunicacdo e dos consumidores seletos. Nesse
sentido, Shimp (2002) ressalta:

CIM é o processo de desenvolvimento e de implantacdo de varias formas de
programas de comunicacdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM é influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo das comunicagdes. A CIM considera todas as fontes
de marca ou contatos da empresa que um cliente ou prospecto tem com o produto ou
servigo como canal potencial para divulgacdo de mensagens futuras. Além disso, a
CIM faz uso de todas as formas de comunicacdo que sdo relevantes para os clientes
atuais e potenciais, e as quais devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM
comeca com o cliente ou prospecto e entdo retorna para determinar e definir as
formas e métodos através dos quais 0s programas de comunica¢des persuasivos
podem ser desenvolvidos. (SHIMP, 2002, p.40)

Percebe-se que a CIM tem por finalidade infiltrar no consumidor com todas as informacdes
possiveis da marca a ser divulgada utilizando todos os meios determinados e necessarios pelo

gestor de marca da organizagao.

Conforme a definicdo da American Association of Advertising Agencies, CIM é:

Um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor
agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma
série de disciplinas de comunicacdo — propaganda, marketing direto, promogéo de
vendas e relagBes publicas, por exemplo — e de combina-las para oferecer clareza,
coeréncia e impacto méximo por meio de mensagens integradas com coesao.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 495)

Para Kotler e Keller (2012), as organizacGes devem estabelecer uma conexdo direta com o
consumidor, ponderando as influéncias determinantes dos canais de comunicagao integrada de

marketing no comportamento do consumidor atingido pela campanha de comunicagéo.

Shimp (2002) aborda cinco caracteristicas que ddo suporte a filosofia e a pratica da CIM, que
podem ser analisadas da seguinte maneira: afetar o comportamento, comecar com o cliente ou
prospecto, usar toda e qualquer forma de contato, gerar sinergia e construir relacionamentos.
A adocdo da CIM exige transformac6es fundamentais na forma pela qual as comunicac6es de
marketing tém sido utilizadas tradicionalmente, como: diminui¢do da crenca na propaganda
em veiculo de massa; aumento da confianga em métodos de comunicagdo de marketing;
aumento de esforgos para avaliar o retorno sobre o investimento em comunicacdo (SHIMP,
2002).

Pondera-se que as organizacfes podem alcancar muitas vantagens atraves de uma posicao de
marca bem organizada, conforme expressa Aaker (1996), analisando alguns pontos
importantes como: orientacdo e aperfeicoamento da estratégia de marca, novas opgdes de

expansdo da marca, significado e foco para a organizacdo, uma potencial vantagem
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competitiva, posicdo solida contra a concorréncia, propriedade sobre um simbolo de

comunicagéo e eficiéncia em termos de custos de comunicagao.

O sentido da mudanga ou novos paradigmas para a organizacdo, por meio da CIM, torna-se
fundamental para o desenvolvimento do gerenciamento de marca, pois permite inovagao ao

produto e valores para a marca cuja imagem esta sendo divulgada ao cliente.

Aaker e Joachimsthaler (2007) ressaltam que a utilizagdo de uma estratégia de marca
geralmente focaliza a criacdo de visibilidade, as associagdes de marca ou relacionamentos
profundos com os clientes. Nota-se que o fortalecimento desses atributos pode ser por meio de
relacbes publicas e propaganda, sendo que essas tarefas precisam ser orientadas pela
identidade e posi¢do da marca (OLIVEIRA et al., 2015).

Esse primeiro pilar, relacionado a “comunicacdo integrada de marketing, em uma relacdo
interdisciplinar com o consumidor,” abordou as necessidades e relevancias relacionadas aos
fatores da CIM tanto para os gestores de marca, como também para o consumidor interagir de
forma dindmica como a marca. Torna-se relevante questionar quais seriam os fatores da CIM

gue os consumidores mais se envolvem?

3.2 A identidade da marca

Dentre os quatro desafios apresentados por Aaker e Joachimsthaler (2007), nas tarefas
essenciais para lideranca de marca, a identidade da marca estd inserida juntamente como o
posicionamento da marca. A identidade se configura como a esséncia do modelo de lideranca
de marca nesse novo modelo proposto. Ela se faz relevante, pois abarca todos os valores e
imagem da marca ao consumidor. Para Glodeswar (2008), a identidade da marca baseia-se

numa interagdo de consumidores da marca, concorrentes e ambientes de negacios.

Em uma relacdo intrinseca com a marca, Kapferer (2012) aborda a identidade da marca com
seis facetas, modelo representado por uma piramide hexagonal, denominado: "prisma da

identidade da marca," como exposto pela figura 6, a seguir:
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Fonte: Kapferer, J. N. (2012, p. 183).
O modelo apresentado por Kapferer (2012) com as seis facetas: fisico, personalidade, relacgéo,
cultura, reflexo e mentalizacdo expde a amplitude da relacdo da marca com o consumidor, a
interligagdo com a identidade da marca e com seus valores intangiveis. Nesse sentido,
percebe-se que cada faceta representa uma dimensao da singularidade da marca.

Em uma interdependéncia com todas as fases da avaliacdo da marca, segundo Chernatony
(2005), as marcas sdo entidades multidimensionais complexas, assim, torna-se necessario o
monitoramento sequencial da identidade e os valores da marca, pois seus gestores sentem
mais seguranga para refinar seu pensamento a medida que o processo ciclico ao redor do
modelo de construcdo de marca prossegue. Em uma relagdo da marca com o consumidor,
Semprebon e Prado (2016) ressaltam a relevancia do poder da marca, o qual possui uma
relacdo com a identidade da marca, sendo um fator que norteia o relacionamento com

consumidor e a marca.

A identidade da marca, para Andreea (2013), é a principal esséncia da marca. Seu fundamento
deve permanecer constante, independente das estratégias adotadas para envolver a marca,
como, por exemplo, entrar em novos mercados ou lancar novos produtos na mesma categoria

da marca. A identidade consiste de elementos que fornecem textura e completude.



45

Nesse sentido, a identidade da marca alcanga o posicionamento da marca fortalecendo sua
competividade no mercado. De acordo com Ries e Trout (2009), posicionamento ndo é o que
a marca faz com um produto e sim 0 que a marca provoca na mente do cliente potencial. E
trabalhar o produto na mente do cliente por meio da comunicacdo. Entende-se que a
magnitude do posicionamento consiste em aceitar as percep¢des como realidade e, se
necessario, reestruturd-las a fim de criar a posicdo desejada pela organizagdo, utilizando-se

dos meios da comunicacdo, como a publicidade.

Para Ries e Trout (2009), a abordagem essencial do posicionamento € manipular o que esta na
mente do consumidor-alvo, restabelecer as conexdes que ja existem e ndo tentar criar algum
diferencial e novo. Nessa forma, Randazzo (1996) afirma que o posicionamento da marca esta
atrelado as campanhas publicitarias, sendo demonstrada e representada no mercado e na
mente do consumidor. Ou seja, “o posicionamento da marca compreende e canaliza a esséncia

da mitologia global da marca” (RANDAZZO, 1996, p. 47).

Enriquecendo o conceito de posicionamento de marca, mas ndo distanciando da abordagem
anterior, Keller (2013) define posicionamento de marca como sendo a criagdo de supremacia
de marca na mente das pessoas. Para tanto, o posicionamento da marca é decorrente de uma
especificacdo de valores, ou seja, um conjunto de associacdes e pela esséncia da marca ou
promessa (KELLER, 2013).

Para Kapferer (2012), o posicionamento € um conjunto de expectativas, necessidades e
desejos dos consumidores. O autor também faz o resgate acerca do conjunto de associacdes
mencionado por Keller (2013). De acordo com Aaker (2012, p.57), o posicionamento esta
atrelado a comunicacdo, definindo-o como: “a parcela da identidade da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relagdo as marcas

concorrentes.”

Seguindo a mesma linha de pensamento de Aaker (2012); Kapferer (2012) e Keller (2013),
qguando se referem ao conjunto de associacOes, expdem os valores das associacfes de marca
necessarios para 0 Seu posicionamento. Ressaltando a imagem da marca com sua
complexidade para a organizagdo e relevancia para o consumidor, Kotler (2000, p. 321)
define posicionamento da marca como: “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa
para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. A imagem da organiza¢do bem
difundida desperta no cliente a lembranca da marca e sua forca no mercado. Nas abordagens
de Aaker (2012), Kapferer (2012) e Keller (2013), referente a importancia das associagdes a

marca, percebe-se que além de despertar a crenca e 0s atributos da marca, é possivel fortalecer
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a informacdo disseminada e a qualidade da comunicacdo para atingir o posicionamento

adequado e almejado da marca diante de sua identidade.

Aaker (1998) ressalta a importancia da estratégia de posicionamento da marca diante de sua
posi¢cdo competitiva no mercado, da seguinte maneira: “a posi¢ao de uma marca realmente
reflete como as pessoas percebem a marca. Contudo o posicionamento, ou a estratégia de
posicionamento, pode ser usado também para refletir como uma empresa esta procurando ser
percebida” (AAKER, 1998, p.115).

Ainda nessa perspectiva, Serralvo e Furrier (2004, p. 7) apresentam uma defini¢do genérica de
posicionamento de marca, como: “o processo de estudo, defini¢do e implementacao de uma
oferta diferenciada cujos atributos proporcionem uma posi¢do vantajosa e sustentavel de uma
marca em relacdo a concorréncia em uma categoria, do ponto de vista da percep¢do de um

publico-alvo.”

Compreende-se que Serralvo e Furrier (2004) resgatam a perspectiva do estudo que é o estado
perceptual, que pode ser criado no espago psicologico, indo além dos atributos fisicos e dos

beneficios do produto.

A prética do posicionamento desenvolve um papel relevante no marketing atual, tornando a
imagem da marca desejada na mente dos consumidores adiante da concorréncia. Segundo
Furrier (2008, p. 164) “o posicionamento ¢ um componente do trabalho do gestor de marcas”.
Em funcéo da complexidade do mercado global, o posicionamento de marca, segundo Furrier
(2008), toma uma importancia maior. Assim, 0 posicionamento assume o papel de um fator-
chave, um diferencial para as estratégias de marketing e para as tomadas de decisdes dos
gerentes de marca, pois pode resultar em grandes perspectivas e um significativo desempenho

financeiro para a empresa.

O fator relevante para criar o0 posicionamento é estabelecer um diferencial em relacdo as
caracteristicas distintas que sejam importantes para o cliente visado. Cravens (2013) ressalta
que existem diferencas entre o conceito e a estratégia de posicionamento. O conceito de
posicionamento é entendido, como o significado da marca ou produto advindo dos desejos
dos consumidores limitados a0 mercado e a estratégia estd entre as acfes de marketing
interagindo no conceito (CRAVENS, 2013).

Schultz (2001) pondera a existéncia de alguns passos importantes para a constru¢dao da marca

a fim de orientar os gestores na possibilidade de maior abertura a novos mercados e enfrentar
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as competicbes do mundo empresarial. Desse modo, a voz da marca esta nos atributos da
identidade e da personalidade da marca.

Esse segundo pilar referente a identidade da marca abarca uma série de fatores
imprescindiveis para o desenvolvimento e o posicionamento da marca, bem como para a
fidelizacdo e confianga do consumidor a marca. Sendo assim, qual seria a melhor forma para

perceber a identidade da marca no mercado global?
3.3 Os beneficios inerentes a marca para o consumidor

Os beneficios inerentes a marca para o consumidor estdo atrelados em algumas caracteristicas
peculiares, que sdo: conforto, durabilidade, inovacdo e valor. Para Chernatony (2005), os
beneficios fazem com que os gestores da marca estimulem suas ideias, habilidades,
competéncias e conhecimentos na perspectiva de posicionar a marca criativamente ao
consumidor. Aaker (2011) contextualiza que assumir uma posicdo forte em um beneficio
pode sugerir uma deficiéncia em outro beneficio, “o que ¢ endémico entre produtos e servigos
econdmicos, cujas marcas criam uma subcategoria com base em pregos baixos” (AAKER,
2011, p. 217), pois demonstram deficiéncias em termo de qualidade, confiabilidade e
recursos. Os beneficios da marca séo tdo imprescindiveis que definem a nova categoria ou
subcategoria ao produto. Constata-se que o consumidor deixa de adquirir determinadas

marcas que ndo possuem os recursos e beneficios atrativos e necessarios.

Marcas com beneficio sdo as que possuem uma caracteristica, um ingrediente ou servicos que
levem a intensificar o valor do produto. Os beneficios inerentes a marca sdo vitalicios na
proporcdo em que agrega algo ao produto ou ao servigo, que contribua para o seu beneficio
funcional. Os beneficios prdprios sé@o potencialmente firmes, pois representam itens de
diferenciacdo que levam a uma vantagem competitiva (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007).

Venkatesh e Pefialoza (2014) expressam que o sistema de valor de mercado estabelece uma
interacdo com o valor de troca, o valor de uso, o valor de sinal, o valor sociocultural e o valor
ambiental, e afirmam que a economia de mercado esta tendendo para uma economia de sinal.
Assim, os mercados sdo vistos como construgdes sociais, econémicas e culturais, pois cria-se

um sistema de significados, especialmente nos ambientes globais e multiculturais.

O valor a marca estd sendo cada vez mais atrelado a valorizagdo e a relevancia que o

consumidor estabelece com a marca. A decisdo de compra pelo consumidor é determinada
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pelo fator do valor da marca, cujo conjunto de varios elementos importantes, na mente do
consumidor ,proporciona e fortalece os beneficios econémicos para a organizacdo. Os autores
Schultz e Barnes (2006, p. 50) esclarecem que “o valor de uma marca reside no consumidor,
ndo no titular ou no gestor financeiro da marca.” Dessa forma, caso o consumidor nédo
valorize a marca ou diminua seu valor correspondente a marca, podera ocorrer um declinio no

mercado por sua desvalorizagdo por parte do cliente.

A funcdo dos gestores de marca para Schultz e Barnes (2006), é determinar o valor atual e
futuro da marca para aos clientes ou consumidores finais. Nesse sentido, o valor da marca
pelo consumidor consiste de duas partes, o valor perceptivel ou de atitude: “o valor da marca,
embora possa ser voltado para atitudes, nem sempre pode prever como um cliente atual ou
perspectivo vai se comportar no mercado” (SCHULTZ; BARNES, 2006, p.54). O cliente
pode manter o valor alto da marca até preferi-la a outras marcas, mas, pode acontecer de ao
entrar no mercado, ndo mantenha a fidelidade e compre outra marca. Assim, Schultz e Barnes
(2006) explicam que este fato ocorre por ser uma das anomalias do comportamento do

consumidor.

Semprini (2006, p. 98) enfatiza que “o valor da marca ¢ fixado pela ‘taxa de desejo’ ou pela
‘fora de sonho’ que ela consegue introduzir em seus publicos.” Essas taxas ndo sdo
necessariamente afetadas pela difusdo quantitativa da marca, pois o seu valor esta relacionado

ao intangivel, préximo ao que o cliente-alvo pode perceber no imaginério.

Para tanto, a inovacdo torna-se necessaria a todas as marcas para se manterem no mercado
globalizado e competitivo, agregando valor e credibilidade ao consumidor. Para Aaker (2011,
2015), ser inovadora é essencial e obrigatdrio aos avancos da oferta e na proposicdo de valor
da marca. Além de demonstrar um fator de diferenciacdo ao mercado, constata-se que a

inovacgdo sempre sera um desafio para as organizacdes.

Esse terceiro pilar, direcionado aos “beneficios da marca para o consumidor,” procurou-se
resgatar os fatores necessarios e imprescindiveis ao consumidor em relacdo a marca. Dessa

forma, como os consumidores percebem todos os beneficios intrinsecos a marca?

3.4 A sustentabilidade da marca

Tomando por base a concepgédo do estudo da construgdo de marca, percebe-se que a questéo
relacionada a sustentabilidade € muito pertinente ao novo enfoque direcionado a gestdo de

marcas. Entre os temas mais discutidos na atualidade, percebe-se que a sustentabilidade da
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marca ganhou status prioritario na agenda das empresas, como exemplo pode-se citar a marca
Natura, que incorporou a sustentabilidade & imagem da empresa. Desde a sua fundagdo, a
empresa tem sua missdo baseada na sustentabilidade e relacionamento com a comunidade e

fornecedores.

Nessa forma, as acbes do marketing das empresas, por meio de atitudes responsaveis e éticas,
tendem a agregar valores as suas marcas e conquistar a confianca do mercado. Nessa nova
era, ser uma empresa socialmente responsavel ¢ um fator de diferenciacdo que, além de dar a
sua colaboracgdo para 0 meio ambiente e para a sociedade, melhora a imagem institucional da

empresa e fortifica o seu relacionamento com os clientes.

Nesse sentido, Corréa (2010) endossa que a sustentabilidade possui relevantes implicacdes
éticas e econdmicas. Em muitas empresas, as questdes éticas e de imagem possuem iniciativas
para garantir a sustentabilidade dos recursos naturais como, por exemplo, os fabricantes de
moveis responsaveis que se negam a utilizar madeira de areas de desmatamento recente; a
rede mundial de lanchonetes McDonald’s que proibe a compra de carne bovina proveniente
de novos pastos que ocupem areas de desmatamento recente e proibe até mesmo o uso de
frango que tenha sido alimentado por produtos de soja que provenientes de areas
recentemente desmatadas. As implicacfes econdmicas diretas estdo implicitas a propria
sobrevivéncia no mercado (CORREA, 2010).

Dilorenzo e Mathisen (2004) endossam a importancia do marketing ambientalista ou verde
(green marketing) na construcdo da marca. Asseguram que as empresas, por estarem em
sintonia com o meio ambiente, ofertam produtos de qualidade e seguros aos consumidores,
como também para a sociedade em geral. Como exemplo citam a marca Procter & Gamble,
que promove apelos ecologicos em relacdo as fraldas descartaveis, em que se constata que

profissionais de marketing contribuiram para a falha do processo de comunicacéo.

Nesse contexto, percebe-se que a gestdo de marca deve se direcionar em busca do
entendimento para que se estabeleca mecanismos estratégicos gerenciais e desenvolva
projetos sustentaveis, incluindo e ouvindo os stakeholders na analise mercadoldgica para o

desenvolvimento de novos produtos.

Dessa forma, Barbieri et al. (2010), apresentam trés dimensGes da sustentabilidade,

imprescindiveis para o desenvolvimento da marca, que s&o:



50

« A dimensdo social: que é a preocupagd0 com 0s impactos sociais das inovagdes nos
ambientes sociais internos e externos da organizacdo (desemprego, exclusdo social,
pobreza, diversidade organizacional, etc.);

» A dimensdo ambiental: a preocupacdo com 0s impactos ambientais pelo uso de recursos
naturais e pela emisséo de poluentes;

+ A dimensio econbmica: é a preocupacdo com o setor econdmico. E a demonstracio

patrimonial, dos rendimentos e a eficiéncia competitiva no mercado global (BARBIERI et al.,

2010, p. 150).

Essas dimensdes colaboram e edificam o desenvolvimento das marcas, dada a contribuicdo
efetiva aos gestores de marcas. Em razdo da amplitude da sustentabilidade e sua relevancia,
como tematica emergente, torna-se necessaria a dimensdo econémica integrar-se a gestdo de
marcas, no sentido de contribuir para a promocdo e integracdo nas distintas tendéncias da
sustentabilidade ambiental, econémica, educacional, politica, cultural e social pautadas em
valores éticos e morais, objetivando construir estratégias focadas a sustentabilidade e assim
alcancar um novo paradigma a construcdo de marca. Aaker (2015) expde que a
sustentabilidade das marcas pode ser a diferenca entre o sucesso e a mediocridade no

mercado.

Esse quarto pilar, “a sustentabilidade da marca,” vem ao encontro da necessidade de 0S
gestores de marca manterem sempre competitivas e sustentaveis suas marcas no mercado e
para os consumidores. Nessa perspectiva, pode-se questionar como 0s consumidores

conseguem perceber a sustentabilidade da marca no mercado?

Nesse contexto, por meio das lacunas existentes nos modelos de construgdo de marca
apresentados, procurou-se nesta secdo ir ao encontro do tema desta tese, a “proposta de um
modelo de construgdo de marca,” que fundamentada nas abordagens tedricas dos relevantes
autores citados, possibilitou construir e propor o0 novo modelo de constru¢do de marca, com
olhares no mercado competitivo e nos desafios que os gestores de marca enfrentam para
manterem as perenidades de suas marcas fortes no mercado globalizado. Diante disso, na
quarta secdo serd apresentada a analise e interpretacdo dos dados, referentes aos estudos dos

casos das marcas Arezzo e Schutz.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta tese se fundamenta em uma abordagem metodoldgica, de um estudo qualitativo tendo
como estratégia de verificacdo empirica o estudo de casos multiplos, que sustenta a analise do

processo de um novo modelo de construcdo de marca.

Perante a este estudo qualitativo verifica-se a necessidade de abordar, conforme Creswell
(2010), com detalhes o planejamento do procedimento da pesquisa, 0s procedimentos de
coleta de dados, os procedimentos de registro de dados e a andlise e interpretacdo dos dados.

Todos estes procedimentos serdo abordados no decorrer do desenvolvimento do trabalho.

Nesse sentido, Creswell (2010) apresenta de forma interativa uma visdo geral do processo de

andlise dos dados para realizagdo da pesquisa qualitativa, conforme figura 7, a seguir:

Interpretacéo do significado
De temas/descri¢oes

!

Inter-relacionamento dos temas/descri¢do
(p.ex., teoria fundamentada, estudo de caso)

) )

Temas Descricdo

| |

Validagdo da precisdo da Codificacdo dos dados
informagdo (a mdo ou no computador)

|

Leitura completa dos dados

Organizacéo e preparacdo dos
Dados para anélise

1

Dados brutos (transcricdes, anotagdes de campo,
Imagens, etc.)

Figura 7- Analise de dados na pesquisa qualitativa
Fonte: Creswell, J. W. (2010, p. 218).
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De acordo com Creswell (2010), essa analise sugere uma abordagem linear, hierarquica,
construida de baixo para cima, o qual é possivel perceber uma interatividade com a pratica da

pesquisa.

Optou-se pelo estudo de casos, ponderando a estratégia da pesquisa proposta, pois este visa
investigar como ocorre, segundo Yin (2015, p. 28), “um conjunto contemporaneo de
acontecimentos, sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle.” Mas trata-se de
um método com contexto da vida real da organizacdo, que pode ser Util, posteriormente, de

acordo com a analise dos dados, possibilitando uma compreensao com um todo.

Baseado em um fenémeno contemporaneo, pretende-se apresentar como pesquisa dessa tese
estudos de casos multiplos baseados no método proposto por Yin (2015). E para realizacdo
dos estudos de casos, segundo Yin (2015), é imprescindivel a utilizacdo dos seguintes
critérios do “protocolo do estudo de caso,” abordados a seguir: a) visdo geral do projeto b)

procedimentos de campo, c) questdes do estudo de caso, d) procedimentos de anélise.

a) Visao geral do projeto

O objeto do estudo desta tese se fundamenta na construcdo de marca e, como unidade de

analise para desenvolvimento da pesquisa, os pilares do modelo proposto, que séo:

= A comunicacdo integrada de marketing (CIM), em uma relacdo interdisciplinar da

marca com o consumidor;
= A identidade da marca;
= Os beneficios da marca para o consumidor;
= A sustentabilidade da marca.

Esses pilares que compdem o modelo de construgdo de marca perfazem todo o percurso da
pesquisa, inseridos nos protocolos de investigacdo das entrevistas, 0s quais se encontram
anexados nas paginas 92 e 94. Para tanto, as entrevistas foram direcionadas e aplicadas as
consumidoras usuérias das marcas Arezzo e Schutz, na cidade de Trés Coragdes (Minas
Gerais) e em Sdo Paulo (Capital), e aos gestores dessas respectivas marcas, via telefone e e-
mail. As entrevistas tiveram como proposito de perceber a relevancia da proposta do novo
modelo, sendo aplicadas para analises inerentes as marcas Arezzo e Schutz, levando em

consideracdo toda aplicabilidade do modelo.
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Obteve-se, para esta pesquisa, um total de 40 (quarenta) participantes, sendo 37 (trinta e sete)
participantes (consumidoras) e 2 (dois) participantes relacionados a &rea de gestdo da empresa
Arezzo&Co. Essa pesquisa foi direcionada de acordo com o embasamento de todo arcabouco

da fundamentacéo teorica apresentada.

As entrevistas em profundidade foram realizadas por meio de um roteiro semiestruturado com
questdes discursivas, as quais possibilitaram uma abertura e espontaneidade por parte de todos
0s participantes. Assim, foram conduzidas de forma clara, concisa e esclarecedora. A primeira
entrevista foi realizada em 7 de novembro de 2016 e concluindo em 12 de dezembro de 2016.
O roteiro de entrevista direcionado as consumidoras abrangeu 8 (oito) questdes abertas, além
das sete (sete) questdes inerentes ao perfil de cada entrevistada.

As entrevistas direcionadas a gestdo da Arezzo&Co, devido ao tempo e distancia, foram
conduzida por telefone e e-mail. O primeiro contato ocorreu no més de outubro de 2016, por
telefone, sendo necessério a realizagdo de inumeros contatos, sendo por e-mail’s €
telefonemas, devido a resisténcia na participacdo da pesquisa. Mas com conta da insisténcia,
contou-se com a participacdo de dois gestores. O roteiro de entrevista dos gestores abrangeu 5
(cinco) questbes, além das 7 (sete) questdes direcionadas a identificacdo de cada gestor. Apos
as explicagOes por telefone, que ocorreu no més novembro de 2016, o roteiro da entrevista foi
encaminhado para os gestores por e-mail, com o retorno no dia 20 de dezembro de 2016.

Ressalta-se que as marcas Arezzo e Schutz pertencem ao grupo Arezzo&Co, 0 setor
calcadista e de acessdrios femininos, cuja estratégia empresarial, de acordo com os dados da
empresa, foi desenvolvida em conformidade com um modelo de negécio Unico no Brasil,
sustentado em suas marcas de referéncias e com foco total em suas clientes. Assim, percebe-

se que o foco € buscar antecipar o desejo de consumo da mulher brasileira.

Conforme relatos obtidos e informagdes do proprio site da empresa Arezzo, o0 modelo de

negocio possui cinco pilares, que séo:

1- Habilidade em inovar (P&D);

2- Solido programa de comunicagdo e marketing;

3- Supply Chain &gil e eficiente (Sourcing e logistica);

4- Estratégia de distribuicdo nacional (Distribuicdo diversificada);

5- Administragdo experiente e com incentivos baseados em resultados.

As marcas Arezzo e Schutz escolhidas para andlise utilizam como estratégia de marca,

conforme Prado e Farinha (2008), a marca guarda-chuva, e se posicionam no mercado
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competitivo nacional e internacional. Atingem principalmente um publico-alvo jovem e

adulto, do género feminino.

Nesse contexto, a pesquisa referente a analise do estudo dos casos das marcas Arezzo e
Schutz, justifica-se pelas ponderacdes e relevancias da fundamentacgéo teorica e da proposta
do modelo de construgdo de marca, que se sustenta na técnica da anélise do contetdo, no
sentido conduzir as analises dos dados das entrevistas que foram realizadas, tanto com os

gestores da empresa como com as consumidoras das referidas marcas.

b) Procedimentos de campo

As evidéncias do estudo dos casos foram obtidas atendendo trés das seis fontes de evidéncias
apresentadas por Yin (2015, p. 111). Neste estudo, adotou-se as seguintes fontes de
evidéncias: entrevistas, observacdo direta e analise documental, pois possibilitou a
triangulacdo a fim de aumentar a validade dos dados. Ainda segundo Yin (2015, p. 128), o
processo de triangulacdo pode permitir ao pesquisador se “dedicar ao problema em potencial
da validade do constructo, uma vez que varias fontes de evidéncias fornecem essencialmente

varias avaliacdes do mesmo fenémeno.”

Para atender os procedimentos deste trabalho realizou-se 37 (trinta e sete) entrevistas com as
consumidoras e posteriormente 2 (dois) com os gestores das marcas Arezzo e Schutz, que

contribuiram para a realizacdo da pesquisa.

As entrevistas foram previamente agendadas, com duracdo de uma hora cada. Antes de iniciar
as entrevistas, houve uma apresentacdo da carta, na qual se esclarece o objetivo da pesquisa,
bem como apresentacdo e esclarecimentos de todas as perguntas. As entrevistas foram
gravadas com a permissao das entrevistadas e transcritas a fim de ampliar a possibilidade de

acesso posterior aos resultados e obter maior detalhamento, caso fosse necessario.

As entrevistas direcionadas a gestdo da Arezzo, foram encaminhadas por e-mail, apds

explicacdo referente a cada questdo por contato telefénico.

Na quinta secdo, apos o relato dos casos, serd apresentada a analise dos casos e as discussoes
inerentes aos resultados que foram obtidos, de forma que os entrevistados foram identificados

com codigos e serdo abordados de acordo com sua identificacéo.

No que se refere & entrevista, por sua natureza interativa, ela “permite tratar de temas

complexos que dificilmente poderiam ser investigados adequadamente através de
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questionarios, explorando-os em profundidade” (ALVES-MAZZOTT],
GEWANDSZNAJDER, 1998, p.168). Além disso, ela pode ser a principal técnica de coleta

de dados, como também pode fazer parte integrante da observacao participante.

Entre os tipos de entrevistas apresentadas, para a realizacdo deste trabalho, a escolhida foi a
entrevista semiestruturada, que possibilita maior clareza e liberdade de expressdo aos
entrevistados, sendo coerente com o0 objetivo e com o paradigma adotado.

Conforme Yin (2015, p. 116), ao longo do processo das entrevistas, o pesquisador tem duas
tarefas: “seguir sua propria linha de investigagao, como reflexo do protocolo de seu estudo de
caso, e fazer as questfes reais (de uma conversacdo) de uma forma ndo tendenciosa que

também atende as necessidades de sua linha de investigacdo.”

Nessa perspectiva, a entrevista deve alcancar a satisfacdo das necessidades da linha de
investigacdo do pesquisador, sendo conduzida aos entrevistados de forma amigavel e nédo

ameacadora.
c) Perguntas de pesquisa

Espera-se, por meio desta pesquisa, identificar e documentar as respostas decorrentes das
perguntas que foram coletas das consumidoras e gestores. Nessa premissa, procurou-se
elaborar as seguintes questdes embasadas e fundamentadas no modelo de construcdo de

marca:

1. Como a comunicacao integrada de marketing pode auxiliar os gestores na construcao de

marca?
2. Como a identidade da marca contribui na construcao de marca?

3. Como os beneficios da marca para o consumidor podem colaborar na construcdo de

marca?
4. Como a sustentabilidade da marca pode gerar beneficios para a constru¢éo de marca?
Nos apéndices A e B, anexados nas paginas 92 e 94, encontram-se 0s roteiros das entrevistas
direcionados as consumidoras e a gestdo da Arezzo&Co respectivamente.

d) Procedimentos de analise dos dados

A realizagdo e a interpretagdo dos resultados foram feitas a partir dos dados coletados,
utilizando a técnica da andlise do conteudo que, conforme Krippendorff (2013) é uma técnica
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de pesquisa para alcancar inferéncias validas e replicaveis dos dados em seu contexto. Assim,
Krippendorff (2013, p.84) destaca que, para a analise de conteldo, tornam-se necessarios 0s

seguintes componentes:

1- Unitizacdo: depende de defini¢bes de unidades relevantes;

2- Amostragem: contado com planos de amostragem;

3- Gravacao e codificacdo: contando com instrucOes de codificacao;

4- Reducdo dos dados para representacOes gerenciaveis: contando com técnicas
estatisticas estabelecidas ou outros métodos para resumir ou simplificar dados;

5- Abdutivamente inferir fenbmenos contextuais: contando com constru¢cdes analiticas
estabelecidas ou modelos presumidos do contexto escolhido;

6- Descrever a resposta da questdo de pesquisa: contando com tradigdes narrativas ou

convencdes discursivas estabelecidas no ambito da andlise do contetdo.

Os quatro primeiros componentes, de acordo Krippendorff (2013), constituem a criacdo de
dados computéveis de textos crus ou ndo editados. A seguir segue a caracterizacdo dos

componentes a serem utilizados para realizacdo desta analise:

A- A unitizacdo estabelece distingGes sistematicas dentro de um texto continuo: documentos,
imagens, vozes, sites e outros observaveis - que sdo de interesse para uma analise, omitindo
questdes irrelevantes, mas mantendo junto o que nao pode ser dividido, sem perda de sentido.
A unitizacdo pode ocorrer em varios lugares no projeto de analise de conteudo. Esta deve
justificar os seus métodos de unitizacdo, e, ao fazé-lo, estes devem mostrar que a informacao
gue necessitam para as suas analises esta representada na colecdo de unidades
(KRIPPENDORFF, 2013).

B- A amostragem permite que o analista economize esfor¢cos de pesquisa, limitando
observagbes a um subconjunto gerenciavel de unidades que é estatisticamente ou
conceitualmente representante do conjunto de todas as unidades possiveis, a popula¢do ou
universo de interesse. Idealmente, uma analise de toda uma populacdo e uma anélise de uma
amostra representativa da populacdo devem ter a mesma conclusdo (KRIPPENDORFF,
2013).

C- A gravacéo / codificacdo: preenche a lacuna entre textos para alguém Ié-los, entre imagens
distintas e 0 que as pessoas veem neles, ou entre as observagOes separadas e suas
interpretacdes situacionais. Uma das razdes para esse componente analitico € a necessidade de

pesquisadores criarem registros durdveis e analisaveis de fendmenos de outra forma
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transitoria, tais como palavras faladas ou passando eventos visuais. Uma vez que tais
fendmenos sdo devidamente registrados, 0s analistas podem compara-los. O texto escrito é
sempre ja registrado e, como tal, relido. Ele tem uma base material, bem como, uma fita de
audio, que pode ser repetido varias vezes. A segunda razdo para a gravacgdo / codificacao e,
portanto, a necessidade de os analistas transformarem textos inéditos, imagens originais e ou
sons ndo estruturados em representacdes analisaveis. A codificacdo de texto, sobretudo, é
realizada por meio da inteligéncia humana (KRIPPENDORFF, 2013).

D- Descrever as respostas as perguntas dos analistas equivale ao que os pesquisadores fazem
de seus resultados para que fiqguem compreensiveis aos leitores. Pode significar explicar o
sentido pratico das conclusdes ou as contribuicdes que trazem para a literatura disponivel. Em
outras palavras, significa discutir a adequacdo do uso da analise de contetdo, em vez de
técnicas de observacdo direta. Descrever os resultados de uma analise de conteddo é um
processo de informacdo, a qual os analistas compartilham com seus publicos ou aos

beneficiérios de suas pesquisas (clientes, por exemplo) (KRIPPENDORFF, 2013).
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5 O CASO DAS MARCAS: AREZZO E SCHUTZ

Pretende-se nesta quinta secdo analisar o desenvolvimento da proposta do modelo de
construcdo de marca, e a aplicabilidade do modelo nas referidas marcas Arezzo e Schutz, que
compdem o estudo dos casos mdultiplos desta pesquisa. De acordo com o protocolo de Yin
(2015) para estudo de casos, apresentado nos procedimentos metodologicos, serdo
consideradas as seguintes etapas: na primeira, uma abordagem da empresa Arezzo&Co; na
secunda etapa, 0 historico das marcas Arezzo e Schutz. Logo apds, serdo apresentadas as
respostas das entrevistas e as analises. O procedimento de analise foi realizado por meio da
técnica da analise do conteudo, com as informacdes alcancadas por meio das entrevistas
locais realizadas com as consumidoras das respectivas marcas, bem como com 0s gestores das

marcas.

5.1 A Historia da Arezzo& Co.

A Arezzo&Co surgiu em 1972, na cidade de Belo Horizonte, Minas Gerais. A marca nasceu
da inspiracdo e desejo da familia Birman de ligar a producéo a moda italiana, no contexto dos

anos 1970, em meio a grande influéncia da moda europeia no mundo.

O primeiro marco de consolidacdo da marca Arezzo no mercado brasileiro de calgcados
femininos se deu em 1979, com o lancamento da sandalia anabela, revestida de juta. O
modelo diferenciado se tornou rapidamente sucesso de vendas. Na década de 1980, a falta de
suporte na area industrial de Belo Horizonte levou a fébrica a verticalizar sua producéo,
possibilitando maior controle e qualidade dos processos desde a producdo do couro e sola até
o produto final. Em 1990 abriu sua primeira loja conceito flagship store na Rua Oscar Freire,
importante &rea comercial de grifes nacionais e internacionais na cidade de Sdo Paulo. A
empresa passou a investir cada vez mais em diversas a¢Ges nos pontos de venda e as
operacdes do canal de franquias foram fortalecidas, o que permitiu levar seus produtos a todo
o territdrio nacional. Investiu também na abertura de lojas proprias em centros estratégicos de

consumo.

Ainda nos anos 1990, o foco da marca Arezzo passou a ser a especializagdo em pesquisa e
desenvolvimento de novos modelos e tendéncias e em vendas no varejo. As operagdes fabris

foram encerradas em Minas Gerais e 0 outsourcing da producdo passou a ser realizado na
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regido calgadista do Vale dos Sinos, Rio Grande do Sul. O conceito de fast fashion ganhou

destaque e as operagOes comerciais foram centralizadas em S&o Paulo.

Em 2007, a marca Schutz foi incorporada ao grupo. A Schutz foi fundada por Alexandre

Birman em 1995 sendo sua primeira fabrica inaugurada, dois anos depois, em Minas Gerais.

Em 1999, migrou sua producdo para a cidade de Campo Bom, Rio Grande do Sul, e em 2002

iniciou a expansdo internacional de suas operacGes por meio da exportacdo de calcados e

participagcdo em exposigdes internacionais. A unido entre a empresa e Schutz trouxe ao grupo

sinergias a gestdo e complementariedade ao portfélio de marcas.

Em 2011, a Arezzo&Co se tornou uma empresa aberta com suas acdes negociadas sob o

ticker ARZZ3 e listadas no Novo Mercado da BM&FBovespa.

5.2 Missao, visao e principios da Arezzo&Co

O quadro 1, abaixo, apresenta-se a missdo, a visdo e 0s principios da empresa Arezzo&Co,

cujas as marcas Arezzo e Schutz pertencem.

y “Despertar desejos ao identificar e interpretar tendéncias e
MISSAO, comportamentos da mulher, proporcionando a melhor experiénciae
oferecendo o produto certo na hora certa.”

“Ser lider no Brasil em calcados e bolsas de moda, com presencga

VIIS AC internacional, satisfazendo nossas consumidoras com as
S/ALS marcas mais desejadas, gerando valor perene para nossos
publicos”
. v' Transparéncia v° Meritocracia v° Alinhamento v Humildade v Desafio
DDIN 4 » Q _ ~
J’JF;JJ JCJJ"JJQJ v' Autenticidade v° Envolvimento v Flexibilidade v Paix&o v' Uniao

Quadro 1 : Missao, visdo e principios da Arezzo&Co.
Fonte: http://www.arezzoco.com.br

5.3 Modelo de negdcios

AREZZO
Cco


http://www.arezzoco.com.br/
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Conforme informacbes da empresa e disponibilizado no préprio site, a Arezzo&Co
desenvolveu um modelo de negécio Unico no Brasil, sustentando suas marcas de referéncia e

com foco total em suas clientes.
O modelo possui cinco pilares, focado no cliente, como demonstrado a seguir:

Habilidade para inovar;
Sélido programa de comunicacdo de marketing;
Supply Chain agil e eficiente;

Estratégia de distribuicdo nacional;

o~ W DN E

Administragdo experiente e com incentivos baseados em resultados.

5.3.1 Pesquisa e Desenvolvimento

A Arezzo&Co disponibiliza para seus clientes de sete a nove cole¢des todos os anos. Para
isso, mantém um solido processo de pesquisa e desenvolvimento coordenado com um

estruturado modelo de sourcing e logistica.

Il. Desenvolvimento lll. Sourcing IV. Entrega

Criagdo: 11.500
modelos/ano

83% modeloslano

l Lojas: 52% modelos/ ano i

Figura 8 - Estrutura do modelo de sourcing e logistica
Fonte: Arezzo&Co

v' Pesquisa

A primeira etapa do processo de pesquisa consiste na identificacdo do comportamento do
consumidor e tendéncias da moda. A Arezzo&Co mantém um constante monitoramento das
tendéncias dos principais centros de consumo mundial, 0 que sustenta a criagdo de uma vasta
gama de produtos em cada colegdo pelo nosso time interno. Atualmente, conta com quato

décadas de acervo historico de produtos, com cerca de 25 mil pares catalogados.

v" Desenvolvimento
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Ao longo do ano séo criados por volta de 11.500 modelos, gradualmente selecionados pela
equipe de produtos. Entéo, cerca de 7.245 modelos sdo apresentados para a equipe comercial
em conjunto com os operadores, para finalmente se chegar a producdo de cerca de 5.980

modelos a serem disponibilizados nas lojas.

Com esse processo, a Empresa viabiliza a seus clientes apenas 0s produtos de maior sucesso

com os ultimos conceitos de moda em cada colecéo.

v Sourcing

Sdo conduzidas analises e estudos para a defini¢cdo do melhor processo de producéo (sourcing
flexivel). Os produtos podem ser desenvolvidos em fabrica préopria (Vale dos Sinos, no Rio
Grande do Sul) ou em fabricas e ateliers independentes contratados pela Arezzo&Co, que sao
escolhidos de acordo com a especificidade do calgado a ser produzido. Os fabricantes
confeccionam os itens com parte do material fornecido pela Arezzo&Co e seguindo as

especificacOes técnicas, peca piloto e quantidades estabelecidas.

v' Entrega

Os produtos sao distribuidos de forma coordenada para todas as lojas do Pais, mantendo uma
estrutura de distribuicdo bastante solida com capacidade de movimentar algumas dezenas de
milhares de peca por dia. Todas as cole¢Bes sdo apresentadas simultaneamente aos clientes
em todas as lojas do Brasil. Sempre é tomado o cuidado de atualizar o ambiente das lojas para
gue ndo somente os produtos surpreendam, mas para que se proporcione uma experiéncia de

compra unica.

5.3.2 Comunicacdo e Marketing

A comunicacdo e marketing sdo elementos fundamentais para o negocio da Arezzo&Co. S&o
investidos tempo e dinheiro nas marcas, criando continuamente campanhas de comunicagédo
uma vez que a empresa acredita ser um fator preponderante para posiciona-la como referéncia

de mercado.

A Arezzo&Co conta com uma eficiente estratégia de marketing que envolve a constante
presenca de suas marcas na midia especializada por meio da vinculacéo a artistas em destaque
no momento e a criacdo de lojas flagship — lojas conceito instaladas em ruas estrategicamente
localizadas nas principais capitais brasileiras, como, por exemplo, as localizadas na Rua Oscar

Freire, em Sdo Paulo. A criagédo de lojas flagship tem como objetivo dar maior visibilidade
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para as marcas e fomentar as vendas das outras lojas franqueadas, das lojas préprias e de

clientes multimarcas.

A Arezzo&Co ndo é apenas uma vendedora de produtos; proporciona aos seus clientes uma
experiéncia de compra Unica. Por isso, desde o catalogo com os produtos de uma nova
colecdo, o ambiente da loja, os uniformes das vendedoras até as embalagens sao renovados e

adequados a cada colegéo.
5.3.3 Sourcing e Logistica

A Arezzo&Co possui sourcing que une a producdo propria, realizada no parque industrial
localizado na cidade de Campo Bom, no Rio Grande do Sul, com o sistema facon, que se da

pela contratacdo de fabricas e ateliers independentes e especializados.

O fornecimento as fabricas e aos ateliers independentes de parte da matéria-prima necessaria
a producdo é realizado pela Companhia, o que propicia ganhos de escala na compra dos

insumos, bem como a qualidade e uniformidade dos materiais utilizados.

O modelo de outsourcing por meio de fabricas e ateliers independentes reduz a necessidade
de investimento em capacidade instalada, além de otimizar a producdo utilizando a melhor
mdo de obra disponivel em cada especialidade. Os produtos sdo distribuidos de forma

simultanea para todas as lojas do Pais.
5.3.4 Distribuicao Diversificada

A Arezzo&Co possui um modelo mdltiplo de distribuicdo que permite a captura de valor na
cadeia e amplia a capilaridade da distribuicdo e visibilidade das marcas. As lojas préoprias
estdo localizadas de forma estratégica para melhor absorver a demanda de seus produtos e
visam, principalmente, o aprimoramento do conhecimento sobre o varejo. Por meio delas, a
Companhia aumenta a capacidade de interagir com o cliente final e desenvolve ainda mais os
processos de varejo e gestdo do ponto de venda. As lojas flagship, em especial, s&o uma
excelente ferramenta de visibilidade e promocao das marcas, intensificando as demais acoes

de marketing e propaganda do grupo.

O modelo de franquias permite rapida expansdo de forma bem adaptada as necessidades dos
locais onde estdo situadas. O modelo de franquias da Arezzo&Co é muito bem-sucedido além

de premiado. O canal de multimarcas se complementa com 0s demais, pois permite maior
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capilaridade em cidades menores. As vendas para as lojas multimarcas alcangcam todos os

Estados do territdrio nacional e cerca de cinquenta paises no exterior.

5.3.5 Gestao

A Arezzo&Co conta com uma equipe de profissionais muito experientes, com amplo
conhecimento sobre o setor e 0 negocio. Sua cultura meritocrtica busca pessoas com
expertises complementares e preza o perfil participativo, incentivando discussdes e

disseminacéo da informacao.

5.4 Marca Arezzo

A marca Arezzo, de acordo com o site Arezzo&Co, foi fundada em 1972, pelos irmaos
Anderson e Jefferson Birman, além de ocupar a primeira citacdo de lembranca (top of mind)
das consumidoras no setor de calgcados feminino brasileiro, € uma das marcas preferidas nesse
segmento e mais consumidas no Brasil. A marca possui um posicionamento trendy, reunindo

conceito, alta qualidade, design contemporaneo e satisfacdo do consumidor.

O conceito da grife AREZZO, sinbnimo de sapatos e sucesso no setor calcadista brasileiro,
conta com a valorizacdo do design, materiais de alta qualidade e tecnologia de ponta.
Calcados e bolsas com designers modernos, e muitos deles ousados, estdo sempre em sintonia
com as principais tendéncias da moda mundial. Suas lojas, com ambientes limpos e
aconchegantes, sdo um convite praticamente irrecusavel para qualquer mulher renovar sua

colecdo de bolsa, sandélias, botas e sapatos de salto.

De acordo com as informacdes obtidas no site da Arezzo&Co, ela é lider no setor de
calcados, bolsas e acessorios femininos no Brasil. Acumulando mais de quarenta e quatro
anos de historia, comercializa atualmente mais de 10 milhdes de pares de cal¢ados por ano,
além de bolsas e acessorios. Possui cinco marcas reconhecidas Arezzo, Schutz, Anacapri,
Alexandre Birman e Fiever com produtos que se destacam pela qualidade, design, conforto e
inovacdo; sendo associadas a um estilo de vida diferenciado e desejado. Contando com
amplas linhas de produtos, conseguem alcancar publicos-alvo especificos além de atender a

diferentes ocasides de uso.

Por sete anos consecutivos foi considerada a melhor franquia de calgados, vestuario e
acessorios do Brasil, de acordo com o anuério da Revista Pequenas Empresas e Grandes
Negocios. O modelo de franquia possui, desde 2004, selo de exceléncia da Associacdo

Brasileira de Franchising (ABF) ( http://www.arezzoco.com.br/).
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Demonstrada por meio da figura 9, visualiza-se uma das lojas Arezzo, sediada no Shopping

Iguatemi, em S&o Paulo.

Figura 9 - Loja Arezzo — Shopping Iguatemi — SP
Fonte: Arezzo&Co

Possui a Grife de referéncia no lancamento de tendéncias no Pais, lanca de quinze a dezoito
colecBes anuais e esta sempre presente nos editoriais das mais prestigiadas revistas, jornais e

sites do pais, como referéncia fast fashion em calgados, bolsas e acessérios femininos.

Atualmente, os produtos da marca Arezzo contam com uma forte rede de distribuicdo, que
inclui franquias e lojas multimarcas, garantindo a presenca em todos os Estados do Brasil,
além de lojas proprias localizadas no Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. No
mercado internacional, os produtos da marca sdo comercializados por meio de franquias e

lojas multimarcas.

Na figura 10, a seguir, apresenta-se a colecdo de verdo 2016 da Arezzo.
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E facil se apaixonar
pela Arezzo
eclética, seguindo oy
0S conceitos mais b [,_;..mlm,;;g;,.mlfn

atuais da moda Vi

Figura 10 : Colecao Arezzo 2016.
Fonte: Arezzo&Co.

Assim, nota-se que, em todas as estacdes, os gestores da marca Arezzo lancam uma nova

colecdo para o publico feminino.
5.5 Marca Schutz

A palavra Schutz, de origem alemd, significa protecdo. A Schutz iniciou suas atividades em
agosto de 1995. A marca investe significativamente em pesquisas de tendéncias,
desenvolvimento de material e tecnologia para a criacdo do seu portfolio. Sua missdo é
oferecer ao seu publico um conceito de produtos conectados ao design, qualidade, moda e

liberdade de expresséo (Arezzo&Co).

A seqguir, por meio da figura 11, verifica-se a loja Schutz, sediada na Rua Oscar Freire, Sdo

Paulo.
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Figura 11 : Loja Schutz — Rua Oscar Freire —SP
Fonte: Arezzo&Co.

De acordo as informagdes obtidas da Arezoo&Co, todas as lojas Schutz sdo bem localizadas,
em alto estilo e excelente padréo para suas clientes e consumidoras da marca, como pode-se

notar conforme a figura 11.

O resultado s@o colegbes desenvolvidas para refletir o espirito da mulher jovem
contemporanea que causa efeito, que é irreverente e tem estilo proprio. A marca convida a

ousar, a buscar o diferencial, a desafiar o que é consenso.

Atualmente, os sapatos, bolsas e acessorios da Schutz contam com uma rede de pontos de
venda presentes em todos os Estados brasileiros. A marca também possui lojas préprias
convencionais nas principais capitais do pais e lojas conceito — flagship stores — localizadas
nos principais centros de moda fashion do Brasil. No mercado externo, a marca possui duas
lojas proprias, uma localizada na Madison Avenue em Nova York, e outra na Beverly Drive

em Los Angeles, além de diversos pontos de venda multimarca.

Por meio da figura 12, constata-se uma das cole¢des 2016 da marca Schutz.
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Schutz é ousada,
provocativa e
altamente fashion.

Figural2: Colegdo Schutz 2016.
Fonte: Arezzo&Co

A marca Schutz, também, apresenta em todas as estagdes uma nova colec¢ao para seu publico

feminino, com estilo e ousadia.

5.6 Analise dos casos estudados e discussao dos resultados obtidos

ApoGs descrever e apresentar as marcas Arezzo e Schutz, pode-se explicar e descrever com
detalhes as categorias atribuidas a cada marca e posteriormente analisar as questdes que sdo
transcritas, conforme relato de cada entrevista. Dessa premissa, em contato direto, obteve-se
as respostas referentes as questdes propostas nos protocolos apresentados nos apéndices A e B
desta tese, com as participages das consumidoras das respectivas marcas Arezzo e Schutz,
sendo que os gestores das referidas marcas responderam por e-mail, apds envio do

questionario e explanacdo das questdes.

Em seguida serdo analisados os casos das marcas Arezzo e Schutz, com base nas proposicdes
tedricas apresentadas nesta tese de acordo como a técnica de analise de conteddo embasado
em Krippendorff (2013). A anélise sera demonstrada conforme apresentacdo dos perfis dos

respondentes e das questdes apresentadas.

5.6.1 Perfis das consumidoras entrevistadas

Conforme tabela 1, verifica-se os perfis de cada entrevistada e consumidora das marcas
Arezzo e Schutz.

Cédigo de Profissao Idade Escolaridade Cidade/Estado

Identificagdo

A1 Engenheira Civil - 49 Pés Graduagao Incompleta Sé&o Paulo/SP
Supervisora académica

A2 Assistente Social 54 Graduagéo S&o Paulo/SP

A3 Analista de Marketing 29 Mestranda em Administragdo | S&o Paulo/SP

A4 Consulta de Marketing 50 Doutoranda em | S&o Paulo/SP

Administragéo

A5 Pedagoga - Assistente de | 58 Superior Séao Paulo/SP
coordenagao

A6 Docente Universitaria N&o Doutora em administragéo Séao Paulo/SP




68

informou

A7 Relagdes Publicas — 26 Superior Séao Paulo/SP
Analista de Marketing e Eventos

A8 Administradora 28 Mestre em Administragéo Sé&o Paulo/SP

A9 Empresaria 65 Ensino Médio Sé&o Paulo/SP

A10 Administradora 23 Superior S&o Paulo/SP

A11 Administradora 38 Doutoranda em | S&o Paulo/SP

administragao

A12 Médica 33 Dourado em Medicina Ribeirdo Preto/SP

A13 Advogada 34 Doutorada em Direito Séao Paulo/SP

A14 Advogada 47 Doutoranda em Direito Uberaba/MG

A15 Educadora- Professora | 55 Mestre em Administragéo Pocos de
Universitaria Caldas/MG

A16 Gedgrafa/Historiadora/ 49 Especialista em Educagéo Trés Coracdes/MG
Pedagoga

A17 Do Lar 75 Ensino Médio Trés Coragdes/MG

A18 Enfermeira - Enfermeira | 40 Pés Graduada Trés Coracdes/MG
Supervisora

A19 Vendedora 30 N&o informado Trés Coragbes/MG

A20 Comerciante- Empreséria 46 Ensino Médio Trés Coracbes/MG

A21 Estudante 16 2° ano do E.M. Trés Coragdes/MG

A22 Estudante 18 Ensino Médio Trés Coragdes/MG

A23 Manicure 41 Ensino Fundamental Trés Coragdes/MG

A24 Vendedora 17 N. informado Trés Coragdes/MG

A25 Pedagoga — Docente 64 Especialista em Pedagogia Trés Coragdes/MG

A26 Administradora - Auxiliar | 28 Superior Trés Coracdes/MG
administrativo

A27 Advogada 32 Superior Trés Coragdes/MG

A28 Vendedora 51 Ensino Médio Trés Coragdes/ MG

A29 Vendedora 52 Ensino Fundamental Trés Coragbes/ MG

A30 Contabilista 35 Superior Trés Coragbes/ MG

A31 Administradora 48 Superior Trés Coragdes/ MG

A32 Estudante 21 4° ano de Biomedicina Trés Coragdes/ MG

A33 Bibliotecaria — Chefe de biblioteca | 50 Doutoranda em Educagao Trés Coragdes/ MG

A34 Administradora — Professora 50 Mestranda em Educagéo Trés Coragdes/ MG

A35 Administradora 53 Superior Trés Coragdes/ MG

A36 Advogada-  Investigadora  da | 27 Superior Trés Coragdes/ MG
Policia

A37 Letras- Docente em Lingua | 35 Mestranda em Educagéo Lavras/MG
Espanhola

Tabela 1 — Perfis das entrevistadas
Fonte: Elaborada pela autora, conforme dados da pesquisa.

Foram entrevistas trinta e sete consumidoras das marcas Arezzo e Schutz e todas foram
codificadas com a letra A em maiuscula e com uma enumeragdo de 1 a 37, pois sera com
esses codigos que serdo representadas nas abordagens das respostas inerentes as entrevistas.

Vale ressaltar que as entrevistas se concentraram em S&o Paulo/SP e Trés Cora¢6es/MG.

5.6.2 Perfis dos entrevistados da gestdo

Na tabela 2, é demonstrado os perfis dos entrevistados que fazem parte da gestdo das marcas
Arezzo e Schultz. A seguir segue cada perfil.
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Codigo de Idade Profissdao Escolaridade Cidade
Identificagao
B1 45 Gestor de marketing P6s em Marketing Séo Paulo/ SP
B2 35 Gestor de relagdes publicas P6s em Relagdes Publicas | S&o Paulo/ SP

Tabela 2 — Perfis dos entrevistados da gestdo Arezzo e Schutz
Fonte: Elaborada pela autora, conforme dados da pesquisa.

Como exposto na tabela 2, apenas dois respondentes da gestdo das marcas Arezzo e Schultz.

Houve uma grande dificuldade para conseguir a participagédo de alguns gestores da marca.

5.6.3 Fatores

gue levam as consumidoras a adquirirem as marcas Arezzo e Schutz

Referente a esta questdo, as trinta e sete colaboradoras da pesquisa responderam, sendo

algumas repetitivas. As ponderagfes foram em torno da qualidade da marca/produto,

designer, conforto, beleza, durabilidade, imagem da marca e preco. Porém faz-se necessario

apresentar todas as respostas, como apresentado a seguir no quadro 2:

Cddigos Respostas

A1 “Para mim, trata-se de marcas de calgados e bolsas que n&o tenho héabito de adquirir. Tenho poucas
pegas, pois raramente me identifico com as marcas.”

A2 “A ideia de que elas oferecem produtos modernos e de qualidade.”

A3 “A qualidade dos produtos e a exclusividade dos produtos.”

A4 “A marca Schutz eu néo tive oportunidade de comprar ainda. Eu geralmente escolho os sapatos mais
pelo conforto e ndo tanto pela marca. Tenho sapatos da Arezzo e gosto muito da marca, pois além da
qualidade, oferece design (diferente) e conforto.”

A5 “Sinceramente, quando o pre¢o ndo esta muito abusivo.”

AB “Imagens de marca de qualidade.”

A7 “Qualidade e design do produto.”

A8 “A qualidade e o design do produto.”

A9 “A beleza dos sapatos e a sua qualidade.”

A10 “A qualidade dos produtos.”

A11 “O que me leva a consumir é o fato de gostar de algum modelo especifico e em vista disso ir a uma loja
fisica ou ao site e-commerce e adquirir o produto.”

A12 “Arezzo: Apesar de cara, mas tem durabilidade. Schutz: ndo consumo porque é cara, sapatos de
saltos muito altos € muito mais cara que as similares. Se tivessem sapatos com saltos menores talvez
consumisse. As sapatilhas sdo rebuscadas demais para meu gosto!”

A13 “Conforto que as marcas oferecem.”

A14 “A qualidade das duas marcas.”

A15 “A marca Arezzo por oferecer conforto € a marca Schultz desconhego a marca.”

A16 “A qualidade do produto.”

A17 “Pelo conforto.”

A18 “Conforto.”

A19 “Sao confortaveis e de boa qualidade.”

A20 “A qualidade e o conforto. Sei que vou investir o meu dinheiro num produto e ndo vou me arrepender.”

A21 “Se sentir atraida pelos modelos referentes as duas marcas.”

A22 “Por serem bonitas e de qualidade.”

A23 “Pelo conforto.”

A24 ‘A qualidade genial do produto.”

A25 “Por serem marcas de boa qualidade.”

A26 “S&o marcas conhecidas e muito boas, além do conforto, oferecem qualidade e elegéncia.”

A27 “A qualidade, conforto que as marcas oferecem.”
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Codigos Respostas
A28 “Necessidade e beleza.”
A29 “Conforto referente as duas marcas.”
A30 “Conforto e comodidade de ambas as marcas.”
A31 “A durabilidade do calgado e a qualidade de ambas as marcas.”
A32 “Em primeiro lugar a qualidade de ambas a marcas e a beleza de seus sapatos que estdo sempre
acompanhando as Ultimas tendéncias da moda.”
A33 “Qualidade, conforto e a beleza do produto.”
A34 “Sao marcas que produzem modelos bonitos, mas sem sempre confortaveis.”
A35 “Quando vejo algum modelo que gosto e combina com meu estilo.”
A36 “Pela beleza e conforto das marcas/produto.”
A37 “Modelos bonitos e modernos.”

Quadro 2: Fatores que levam as consumidoras a adquirirem as marcas Arezzo e Schutz
Fonte: Elaborado pela autora.

As respostas demonstram que as consumidoras sdo atraidas pelo conjunto de valores das
marcas. Sendo que, o conforto e qualidade sobressairam. Em uma relacdo da marca com o
consumidor, Semprebon e Prado (2016) ressaltam a relevancia do poder da marca, o qual
possui uma relacdo com a identidade da marca, sendo um fator que norteia o relacionamento

com consumidor e a marca.

5.6.4 A comunicacdo das marcas Arezzo e Schutz com as consumidoras

Esta questdo foi no sentido de verificar e perceber se as marcas Arezzo e Schutz se
comunicam com as consumidoras, por meio das acdes da comunicagdo integrada de

marketing. Assim segue as respostas conforme quadro 3:

Cddigos Respostas

A1 ‘A marca Schutz ndo, mas a marca Arezzo sim.”

A2 ‘N&o.”

A3 “Sim, mais a marca Schutz do que a Arezzo. Sempre recebo e-mail’s interativo, que é forma de
marketing referente a estas marcas.”

Ad “Como s6 consumo a Arezzo, posso dizer que sim.”

A5 “Pouco.”

A6 “N&o. Conheci as marcas por recomendagéo de amigas.”

A7 “Sim. Através das midias sociais.”

A8 “Sim, me passam a sensagao de sofisticacéo, beleza e qualidade.”

A9 “Sim, principalmente a Arezzo que é um pouco mais popular que a Schutz.”

A10 “N&o.”

A11 “Estou inscrita no newsletter de ambas as marcas, recebo semanalmente comunicados sobre
langcamentos e promogdes.”

A12 N&o respondeu.

A13 “Sim.”

A14, A15, A16 e | “Nao.”

A17

A18 “Gosto muito das Schutz, mas ainda prefiro a Arezzo, recebo novidades por e-mails sempre.”

A19 “Sim, me cadastrei com meu e-mail e todas as novidades me mandam fotos. Inclusive ja recebi
nova colegdo 2017.”

A20 “Muito, adoro sapatos e sandalias mais basicas, principalmente da marca Arezzo, adoro
rasteirinhas e sapatos de salto médio.”

A21, A22, A23, | “Sim.”

A24, A25, AZ26,

A27, A28, A29, A30
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Codigos Respostas

A31 “Perfeitamente. Vai muito de acordo com meu gosto. A marca Schutz é muito exética.”
A32 “Sim, por meio das redes sociais e propagandas.”

A33 “Sim. Ambas tem bom gosto.”

A34 “Sim. Fazem meu estilo.”

A35 E A36 “N&o.”

A37 “Sim.”

Quatro 3: A comunicacdo das marcas Arezzo e Schutz com as consumidoras
Fonte: Elaborada pela autora.

Como enfatizado pelas consumidoras, percebe-se que a maioria respondeu que as marcas
Arezzo e Schutz se comunicam sim com elas. Sendo que a Arezzo possui uma preferéncia e
uma comunicacdo maior entre o publico feminino. Algumas respostas foram mais diretas e
outras mais esclarecedoras. Vale ressaltar que essa questdo com suas respectivas respostas vao
ao encontro das abordagens teoricas referenciadas pelos autores Aaker e Joachimsthaler (2007),
Galindo (2008), Jones (2004), Kotler (2000), Kotler e Keller (2012), Oliveira et al. (2015),
Randazzo (1996), Schultz e Barnes (2006), Schultz (2002), Semprini (2006), Yanaze (2011), os
quais expdem a contribuicdo da comunicacdo integrada de marketing em uma relagédo
interdisciplinar da marca com o consumidor, diante das necessidades atuais de mercado

globalizado antes as diversidades impostas pelas competices.

Como j& abordado anteriormente, torna-se necessario ressaltar nesse contexto as contribuicées
de Semprini (2006), Galindo (2008) e Jimenez (2011), diante da relevancia da comunicagéo
integrada de marketing. Como bem destaca Semprini (2006. p. 79), “a comunicagdo permite a
uma marca impor-se, apresentar e valorizar seu posicionamento, suas linhas de produtos e
ainda para dirigir-se de forma precisa e pertinente a seu publico-alvo, para tecer um vinculo
emocional e de confianca.” Mas o papel da comunicacao ainda é maior na construcao do valor
de marca, sendo que “um contexto do tipo pds-moderno, € de constituir o espago social e
permitir sua existéncia” (SEMPRINI, 2006. p. 79).

Para Galindo (2008), a comunicacéo é responsavel pela criagdo das marcas, mas necessita ser
de forma integrada de marketing em uma acgéo direta e relacionada com a formacéo das

marcas na mente dos consumidores.

Jimenez (2011) argumenta que as organizagdes precisam seduzir os clientes-alvo,
demonstrando produtos, servicos e as marcas que comercializam de maneira inovadora. De
acordo com as colocagGes, as marcas Arezzo e Schultz, nem sempre conseguem se comunicar

de forma unificada com as clientes e consumidoras.

5.6.5 A interacéo das marcas Arezzo ou Schutz com as consumidoras
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O quadro 4 exp0e as repostas em relacdo as acdes da comunicagdo integrada de marketing,

para tanto obteve-se trinta e seis respostas. A seguir segue as respostas:

Cédigos Respostas

A1 “Schutz néo interage. A Arezzo sim. Possibilitando contado com meios de comunicagéo, midia e e-
mails.”

A2 “N&o interagem. Nao conhego nenhuma forma de comunicagéo das marcas.”

A3 “Sempre recebendo e-mails que me comunica sobre novidades, promogdes e eventos.”

A4 “Nao acompanho as agdes de comunicagédo das marcas.”

A5 ‘N&o.”

A6 “N&o consigo perceber as agdes.”

A7 “Completamente por meios de suas agdes de comunicagéo diversificadas.”

A8 “Sim. Principalmente a divulgagdo da ultima campanha com a Gisele Biindchen. Para mim, parece
que a marca atingiu um patamar ainda mais alto, com pegas muito bonitas e até da uma sensagéo de
poder, pois podemos usar as mesmas pegas da poderosa modela.”

A9 “Vejo algumas atrizes serem garotas propaganda da Arezzo e acho tudo muito lindo e fico com
vontade de ter um sapato igual, apesar da minha idade néo me possibilitar.”

A10 “‘N&o”

A11 “Dentre as agbes de comunicagdo de marketing, percebo muito mais agdes pontuais, que sdo estas
séo estas do e-mail marketing.”

A12 “‘Recebo mala direta as Arezzo somente.”

A13 “Sim. Com as propagandas.”

Al4 e A15 ‘N&o.”

A16 “Sim. Com as propagandas.”

A17 “Pelo uso.”

A18 “Por meio das redes sociais e e-mails.”

A19 “Por meio das visualizagdes nas vitrines, propagandas e pelo proprio uso.”

A20 “Sempre que tem propaganda das marcas fico para ver os modelos, as promogdes. O meu dia a dia e
muito corrido e nos intervalos do meu trabalho adoro ver os langamentos.”

A21 “‘N&o interage.”

A22 “Nunca percebi e ndo vejo nenhuma forma de interacéo das marcas.”

A23 “Por meio das redes sociais.”

A24 Sem resposta

A25 e A26 “Interagem de todas as formas de comunicag&o.”

A27 “N&o interagem.”

A28 “Interagem pela comunicacao agdes de marketing.”

A29 “Por divulgagdes.”

A30 “N&o interagem.”

A31 “As vezes fica falha a comunicagdo. Nem sempre é bem divulgada, principalmente em lojas do
interior. Fica faltando muitos modelos e falta treinamento nos vendedores.”

A32 “Propagandas.”

A33 “Nem sempre interagem. Falho o processo de comunicagéo da empresa.”

A34 “N&o me atento a isso, mas as vezes as promogdes me atraem e consigo interagir.”

A35, A36 e A | “Nem sempre interagem. Falho o processo de comunicagdo da empresa.”

37

Quadro 4: A interacdo das marcas Arezzo ou Schutz com as consumidoras
Fonte: Elabora pela autora.

Percebe-se que a interacdo das marcas Arezzo e Schutz ndo acontece de forma integrada com

as consumidoras. Pois, a comunicacdo integrada de marketing deve ser de forma simultanea,

clara e intensificada para que o todo seja atingido. De acordo com Schultz e Barnes (2006), a

comunicacdo de marca necessita ser exercida de forma integrada, da perspectiva do cliente,

perfazendo, nesse sentido, os seis fatores: promocdo de vendas, publicidade/patrocinio

corporativo, marketing direto, relagdes publicas e eventos. As organizacdes trabalham na
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construcdo da marca juntamente com esse conjunto de fatores e fungdes, o qual determina um
significado no mercado. Schultz e Barnes (2006) ainda afirmam que a marca é uma verdadeira
fusdo de todos os fatores demonstrados, resultando na comunicagdo integrada do ponto de

vista do cliente.

Schultz e Barnes (2006), Kotler e Keller (2012) endossam que além do mix de marketing,
todos os elementos relacionados & marca devem ser integrados como comunicagdo de marca.
Para Kotler e Keller (2012), as organizacGes devem estabelecer uma conexdo direta com o
consumidor, ponderando as influéncias determinantes dos canais de comunicacao integrada de

marketing no comportamento do consumidor atingido pela campanha de comunicagéo.

5.6.6 Os beneficios das marcas Arezzo e Schutz

Encontra-se no quadro 5, as respostas inerentes ao questionamento dos beneficios das marcas
Arezzo e Schutz, como explanado a seguir:

Cddigos Respostas
A1 “Quando encontro algum modelo que me agrada, o que é raro adquiro o produto. Mas, ultimamente a
Arezzo tem desenhado tanto bolsas quanto sapatos, em estilos que ndo me agradam.
O beneficio que vejo, ao adquirir um produto Arezzo (Schutz ndo me identifico), é a qualidade do
produto — couro resistente e material bonito, com estilo.”

A2 “Nao. Desconhego.”

A3 “O beneficio que considero é a qualidade do produto, ainda que seja caro. Como séo sapatos e
bolsas que possuem boa qualidade, eles duram muito.”

Ad “Sim. Em relagéo a Arezzo. Sei que vou ter um sapato confortavel, de qualidade e, a0 mesmo tempo,
com um design diferenciado.”

A5 “Nao. Nada de especial.”

A6 “Sofisticagdo e qualidade. Sobretudo, a Schutz.”

A7 “Sim. A qualidade que o produto oferece.”

A8 “Sapato chama muito a aten¢do em um look e quando é de qualidade, deixa o visual mais elegante e
faz parecer que vocé tem bom gosto para se vestir.”

A9 “Considero que apesar do prego, estou comprando um produto bonito e de qualidade, que vai ter
durabilidade.”

A10 “Sim. Porque sei da qualidade dos produtos oferecidos pelas duas marcas, e fico tranquila ao saber
que nenhum calgado, por exemplo, ird machucar meus pés ou ser desconfortavel.”

A11 “Gosto do design dos calgcados, acredito que sejam bonitos em geral. No entanto, me decepcionei

recentemente pela mé qualidade de uma bota da Schutz, vendida como couro, mas que comegou a
se esfarelar com menos de trés meses de uso, ficando claro que ndo era couro, mas um material

sintético.”
A12 “Arezzo: durabilidade, muito confortavel.”
A13 “Sim. Produtos duradouros, de excelente qualidade, modelos classicos.”
A14 “Sim. A qualidade do produto e o valor.”
A15 “Sim. Arezzo: Conforto, qualidade e durabilidade.”
A16 “Sim. Conforto.”
A17 “Sim. Durabilidade.”
A18 “Apenas conforto.”
A19 “Sim. Qualidade e bem estar.”
A20 “Sim. Fago uma compra sabendo que investi bem o meu dinheiro e um produto de qualidade e de

muita durabilidade, € uma compra que fago sem arrependimentos.”
A21 “Sim. Aquisi¢&o de um calgado mesmo as vezes néo sendo confortavel.”
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Codigos Respostas

A22 “Sim. Pelo conforto, durabilidade, mas no caso da Schutz ndo ¢ confortavel.”

A23 “Sim. Pelo conforto”

A24 “Bom tempo de uso.”

A25 “Sim. Por que considero marcas de boa qualidade.”

A26 “Sim. Por que elas mostram a beleza feminina e delicadeza que nds mulheres precisamos para sentir
bem no dia a dia.”

A27 Sim. Os beneficios que traz sdo pelo meu caminhar. Os pés nao precisam de marca, mas sim de
qualidade/conforto que os produtos possuem.

A28 e A29 “Sim. Durabilidade e conforto e beleza.”

A30 “Sim.”

A31 “Prazer pessoal de adquirir uma marca boa. Satisfagdo e qualidade. Paix&o, conforto e marcas
diferenciadas.”

A32 “Existem varios beneficios ao adquirir essas marcas, como a qualidade, conforto, atualidade,
inovagao, entre outros.”

A33 “Sim. Calgados para todas as idades e para todas as ocasides.”

A34 “Pessoas que se preocupam com marcas, quando se deparam com algum modelo que estou
usando, comentam. Com certeza a marca influencia nesse tipo de comportamento.”

A35 “Sim. O conforto dos sapatos, principalmente da Arezzo.”

A36 “N&o.”

A37 “Sim. Pela aparéncia e néo qualidade/conforto. Por exemplo: comprei um ténis da Schutz a menos
de um més que manchou e descosturou no primeiro dia de uso. Ao Fazer uma reclamagao no
reclame aqui elas me responderam que isso aconteceu por desgaste de uso “USEl UMA UNICA
VEZ". Dai entendi que o desgaste é do cliente tentando adquirir seus direitos. Foi um descaso muito
grande comigo.”

Quadro 5: Os beneficios das marcas Arezzo e Schutz para as consumidoras

Fonte: Elaborada pela autora (2016).

De acordo com as trinta e sete respostas das consumidoras, expostas no quadro 5, verifica-se
que os beneficios demonstrados pelas marcas Arezzo e Schutz, estdo atrelados a um conjunto
de fatores como: qualidade, durabilidade, conforto, design, sofisticacdo, look, valor, bem-
estar, beleza, atualidade e inovagdo. Entretanto, duas consumidoras, citadas como All e A37,
afirmam que as marcas ndo possuem boa qualidade nem conforto. E trés consumidoras,
identificadas como A2, A5 e A36, desconhecem os beneficios das marcas Arezzo e Schutz.
Diante de todas as respostas, detecta-se que os beneficios das marcas Arezzo e Schutz
existem, mas ndo estdo bem demonstrados para as consumidoras e também estdo falhos,

causando insatisfacdo em algumas consumidoras.

Varios autores contextualizam a relevancia os beneficios da marca ao consumidor, como
Aaker (2011), Aaker e Joachimsthaler (2007), Chernatony (2005), Schultz e Barnes (2006),
Semprini (2006), Venkatesh e Pefialoza (2014), ja citados no referencial teorico, na terceira

secdo, na “proposta do modelo de construcdo de marca.”
5.6.7 A identidade das marcas Arezzo e Schutz

As respostas no quadro 6 estdo relacionadas a forma com que as consumidoras percebem a
identidade das marcas Arezzo e Schutz, conforme demonstrado a seguir:
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Cadigos Respostas

A1 “Significado de produtos de alta qualidade, mas que tem seguido linhas muito tradicionais, nédo tao
despojadas, 0 que me afasta dessa linha.”

A2 “Arezzo: garantia de estar na moda com pegas de bom gosto. Schultz: pecas mais extravagantes,
talvez para pessoas mais jovens ou descoladas.”

A3 “Transmitem juventude, tendéncia de moda.”

Ad “Sé a Arezzo que remete a sofisticagdo, conforto e classe.”

A5 “N&o. Sao marcas conhecidas, apenas.”

A6 e A7 “Sofisticagdo e qualidade.”

A8 “Qualidade, sofisticacéo, fashion e beleza.”

A9 “Beleza, sofisticagéo, elegancia, qualidade.”

A10 “Elegéncia.”

A1 “Sinto a Arezzo uma marca mais madura, para mulheres acima de trinta anos e a Schutz como uma
marca mais jovem.”

A12 N&o respondeu

A13e A14 “Elegéncia.”

A15 “Arezzo: conforto/ qualidade/durabilidade.”

A16 “O conforto p meus pés.”

A17 “Sim.”

A18 “Tem o significado de que apesar de caras, sdo marcas com extremo conforto e durabilidade.”

A19 “Todos, pois adoro calgar muito bem os meus pés.”

A20 “Sim. Conforto, eu sou comerciante e para mim sapato tem que ser muito confortavel, como néo paro,
ando o tempo todo, os calgados Arezzo ddo certo para mim.”

A21 “Sim.”

A22 “Abeleza.”

A23 e A24 “Sim. Pelo conforto.”

A25 “Sim. Sindnimo de equilibrio, durabilidade e beleza.”

A26 “Identidade que transmite uma mulher elegante.”

A27 “A identidade é de qualidade, conforto e durabilidade.”

A28, A29 “Sim.”

A30 Sem resposta

A31 “Sim. Nem sempre o esperado.”

A32 “Tanto a Arezzo, quanto a Schutz transmitem confianga, sempre oferecendo um produto de
qualidade.”

A33 “N&o.”

A34 “Sim. Sensagéo de poder, charme e elegancia.”

A35 e A36 “‘Nao.”

A37 “Sim. Beleza, mas nem sempre conforto.”

Quadro 6: A identidade das marcas Arezzo e Schutz
Fonte: Elaborada pela autora.

Diante da totalidade de trinta e seis respostas inseridas no quadro 6, verifica-se que apenas

quatro respondentes ndo percebem a identidade das marcas, sendo que trinta e duas

respondentes e consumidoras percebem a identidade das marcas Arezzo e Schutz, por meio de

alguns alicerces que sdo: conforto, equilibrio, elegancia, confianca transmitida, qualidade dos

produtos, sofisticacdo e beleza, os quais abarcam os valores e imagem das marcas Arezzo e

Schutz as consumidoras. Assim, diante do conjunto valores e associacdes a imagem das

marcas percebidas pelas consumidoras, verifica-se que as marcas Arezzo e Schutz alcangam

seu posicionamento no mercado competitivo.

Concretizando todas as ponderages citadas pelas respondentes, constata-se que Aaker (1996,
2012), Aaker e Joachimsthaler (2007), Andreea (2013), Chernatony (2005), Cravens (2013),
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Furrier (2008), Glodeswar (2008), Kapferer (1992; 2012), Keller (2013), Randazzo (1996),
Ries e Trout (2009), Schultz (2001), Semprebon e Prado (2016), Serralvo e Furrier (2004),
contextualizam a identidade da marca, abordando o conjunto valores da marca, na secao trés,
direcionado ao segundo pilar, referente a “proposta do modelo de constru¢do de marca,” como

citados também pelas respondentes no quadro seis.

5.6.8 A sustentabilidade das marcas Arezzo e Schutz

Apresenta-se no quadro 7 as resposta das consumidoras entrevistadas, em relacdo a

sustentabilidade das marcas Arezzo e Schutz, como exposto a seguir:

Cadigos Respostas

A1 “Ultimamente, vi produtos na Arezzo com réfia e fibras naturais, levando um ar sustentavel aos
produtos.”

A2 “Identifico apenas a preocupagdo em fazer um produto que dure muito. N&o s&o produtos
descartaveis como muitos no mercado.”

A3 “Nao. Mas ndo acompanho muito as agdes de marketing e publicidade da marca.”

A4, A5, AB, A7, A8, | “Né&o consigo identificar.”

A9

A10 “N&o consigo identificar nenhuma estratégia sustentavel em nenhuma das duas.”

A11 “Arezzo: mudou embalagem/sacola para sustentavel. S6 isso que sei.”

A12, A13, A14, | Néo

A15, A16

A17 “N&o. Mas pelo uso sim, porque sdo confortaveis.”

A18 “Sei que a maioria das empresas hoje tem que trabalhar com sustentabilidade, ndo conhego bem
a histéria das empresas, mas ao possuir uma maior durabilidade elas contribuem também para a
sustentabilidade, uma vez que diminui a produgéo de residuos sélidos.”

A19 “De forma totalmente reconhecida e de boa qualidade. Satisfatéria.”

A20, A21e A22 “N&o.”

A23 “Sim.”

A24 “Sim. Durabilidade e seguranga.”

A25 “Sim. Da forma quanto ao uso demostram seguranga e boa qualidade.”

A26 “Crescimento sustentavel, buscando cada vez mais qualidade.”

A27 “Sim. Adquirindo e convencer o cliente a comprar.”

A28 “Sim. Comprando e vendendo.”

A29 ‘N&o.”

A30 “Sim. Geracdo de empregos, preparagdo da matéria-prima.”

A31 “N&o identifiquei nenhuma até hoje.”

A32 “‘Acredito que estratégias sdo fundamentais para inovagdo das marcas. Diante de um mundo
globalizado, ndo teria como essas marcas terem sucesso se nao possuirem essa pratica
sustentavel.”

A33,A34,A35A36. | “Ndo.”

A37

Quadro 7: A sustentabilidade das marcas Arezzo e Schutz
Fonte: Elaborado pela autora.

As respostas inerentes a essa questdo, demonstram que as consumidoras das respectivas
marcas Arezzo e Schutz ndo estdo muito inteiradas do assunto abordado que foi a
sustentabilidade das marcas, levando em consideracdo o fator econdémico. Ou seja, vinte e

quatro consumidoras responderam de que ndo identificaram nenhuma agdo sustentavel das
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marcas e somente treze percebem a sustentabilidade das marcas, levando em consideracéo

varios olhares sobre o assunto.

A sustentabilidade da marca é abordada como o quarto pilar do modelo proposto de
construcdo marca, conforme Aaker (2015), Barbieri et al. (2010), Corréa (2010), Dilorenzo e
Mathisen (2004), dando uma relevancia as implicacfes econdmicas, pois estdo implicitas a

propria sobrevivéncia das marcas no mercado globalizado.

5.6.9 A importancia de adquirir as marcas Arezzo e Schutz

Diante do quadro 8, verifica-se as respostas das consumidoras referente a questdo da

importancia em adquirir as marcas Arezzo e Schutz, com exposto a seguir:

Codigos Respostas

A1 “Com a Schutz, é nula. Com a Arezzo, recebo boletins semanais de seus produtos e, eventualmente,
vejo pessoalmente se ha algo de meu interesse. Assim, o consumo deve ser consciente e equilibrado.
Penso que devo consumir apenas se necessito, sem exageros. As marcas citadas possuem um custo
relativamente alto e decidir por uma compra deve ser, a meu ver, bem decidida.”

A2 “Compro sapatos da marca Arezzo de vez em quando. Nem entro nas lojas da Schutz, além dos
sapatos extravagantes, acho a marca mais cara. A importancia € média. Compro quando preciso. E
minha necessidade também é pequena. Nao sou uma pessoa que tem varios itens de sapatos,
bolsas, roupas, colares, brincos, etc., novos.”

A3 “Tenho uma relagdo que ambas as marcas. Nunca tive problema algum, pelo contrario. Ja aconteceu
de ter que trocar sapatos e sempre fui bem acolhida. O consumo das marcas, em minha opinido, ndo
é de primeira necessidade, mas ele é aquele que nos faz sentir bem. Felizes. Ele responde as minhas
expectativas de consumidora de moda.”

Ad “Eu consigo reconhecer os sapatos da Arezzo em uma vitrine, por exemplo, e geralmente gosto da
maioria dos modelos expostos.”

A5 e A6 “Pouca. Compro quando preciso produtos de boa qualidade e com prego justo.”

A7 “Gosto mais da Schutz. Imagem diferenciada transmite elegancia.”

A8 “Admiro seus produtos e tenho uma percepgao diferente das pessoas que usam as marcas, pois as
acho mais elegantes e bem vestidas. Os modelos séo lindos e, néo fosse o valor, teria mais pegas
das marcas.”

A9 “Minha relagdo ndo é muito proxima, pois acho que os produtos sdo voltados para mulheres mais
novas, mas admiro as colegdes.”

A10 “Uma relagdo comum, ndo me considero uma consumidora assidua de ambas as marcas.”

A11 “Ja tive mais sapatos da Arezzo do que da Schutz, ja fui bem fiel & marca. A Schutz, por ter um valor
mais alto € uma marca que consumi pontualmente, por isso ndo me sinto especialmente apegada a
ela.

A12 “Relag&o de consumidora da Arezzo somente. Consumo se gosto, independente da moda.”

A13 “Admiro o bom gosto dos modelos e o conforto. Consumo para atender minhas necessidades.”

A14 “De cliente. Importante para mim € consumir em razao da minha necessidade, nada mais.”

A15 “Apenas de consumidora e mesmo assim, raramente compro Arezzo.”

A16 “Pelo uso.”

A17 “Talvez eu seja um pouco exagerada, mas quando compro uma dessas marcas, sempre lembro como
fui pobre e agradeco a Deus por hoje possuir condigdes financeiras para comprar.”

A17 “Relagéo que é perfeita satisfagdo.”

A18 “Sou fiel & marca, quando ente uma cole¢do nova corro para as lojas para dar uma olhada. Eu

compro poucos calgados, mas prefiro de qualidade, a Arezzo me serve em todos o0s requisitos.”

A19 “Consumidora.”

A20 “E uma relagéo sustentavel.”

A21 “Gosto muito delas. Consumo pela boa qualidade, pois tenho o produto por bom tempo.”

A22 “Prazer, bem estar e elegancia. Além de melhorar a autoestima me proporciona beleza e elegéncia.”
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Codigos Respostas

A23 “Elas me embelezam nos passeios e no uso do dia a dia.”

A24 “N&do possuo relagdo com essas marcas, mas no momento que decido comprar/adquirir produto,
sempre procuro aquilo que me traz mais bem-estar nos pés.”

A25 e A26 “Cumplicidade.”

A27 “A seguranca que as marcas me transmitem.”

A28 “Paixao, conforto e seguranga.”

A29 “Tenho uma relagdo que é 6tima, sei que sdo produtos de qualidade, por isso sempre que posso
procuro adquirir sapatos de ambas as marcas. Além da estética dos produtos, sei que estou usando
sapatos de boa qualidade e que néo prejudicariam a saude dos meus pés.”

A30 “Apesar de ndo serem muito confortaveis (geralmente s&o calgados duros e causam desconforto se
usados durante muito tempo), como disse anteriormente, s&o bonitos. Posso dizer que sou um tanto
consumista das marcas.”

A31 ‘Ambas, qualidade e custo beneficio. Qualidade, conforto e bem estar.”

A32 “Nenhuma. Gosto de me dar de presente.”

A33 “Nenhuma. Procuro comprar sapatos apenas quando preciso, e ndo apenas por questbes de
langamentos e moda.”

A34 “Sim. Beleza, mas nem sempre conforto. Oitenta por cento dos meus sapatos e sandalias sdo da
Schutz ou da Arezzo.”

A35 “Admiro seus produtos e tenho uma percepgao diferente das pessoas que usam as marcas, pois as
acho mais elegantes e bem vestidas. Os modelos séo lindos e, nédo fosse o valor, teria mais pecas
das marcas.”

A36 “Minha relagdo ndo é muito préxima, pois acho que os produtos sao voltados para mulheres mais
novas, mas admiro as colecbes.”

A37 “Uma relagdo comum, ndo me considero uma consumidora assidua de ambas as marcas.”

Quadro 8: A importancia de adquirir as marcas Arezzo e Schutz
Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que a importancia em adquirir as marcas Arezzo e Schutz, para as trinta e sete

consumidoras respondentes da pesquisa, estd interligada nos valores inseridos as marcas.

Diante das respostas do quadro nove, percebe-se que o envolvimento com as marcas esta

intrinseco também com a identidade e os beneficios das marcas para os consumidores, como

ja abordado anteriormente. Nesse sentido, compreende-se a importancia da proposta do

modelo de construcdo de marca para esta tese.

5.6.10 Como as marcas Arezzo e Schutz conseguem encantar as consumidoras

No quadro 9, verifica-se as respostas das consumidoras referente a questdo do encantamento
com as marcas, com exposto a seguir:

Cédigos Respostas

A1 “Sinceramente, nédo. A Schutz, ndo conhego. A Arezzo, por ser uma marca de bons produtos mas, que
atualmente ndo tem me chamado mais a atengdo. Tenho duas bolsas Arezzo e um sapato. Séo
produtos que estdo muito bem conservados, tem 0 meu agrado, uso sempre que quero e preciso. Ao
passar nas vitrines, ndo me encanto tanto pelos produtos. Sinto que a marca envelheceu ou optou
por um publico conservador.”

A2 “A Arezzo sim, porque em minha opini&o, tem sapatos modernos e elegantes, sem ser extravagante.”

A3 “Sim, porque langam produtos bonitos e diferentes do restante das lojas desse segmento.”

Ad “Nao diria que encantam, mas percebo que a Arezzo é uma marca que eu considero como boa.”

A5 “Nem tanto, As vezes gosto de algum modelo de bolsa da Arezzo, mas acho um escandalo o prego
que cobram por uma bolsa.”

A6 “A Schutz tem imagem mais sofisticada.”

A7 “Conseguem me encantar pela sofisticagdo que aplicam as pegas.”
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Codigos Respostas

A8 “Totalmente, porque oferecem produtos bonitos, de qualidade e sofisticados.”

A9 “Sim, porque oferece sapatos bonitos, modernos, sofisticados e de qualidade.”

A10 “Sim, por conta da beleza dos produtos oferecidos.”

A11 “Desde que comecei a trabalhar com moda e conhecer mais o que é produzido la fora, me
decepcionei bastante com estas marcas, que possuem um valor elevado para produtos que nao sdo
realmente originais, fruto da criagdo de um designer/estilista que estudou para fazer isso.
Especialmente a Schutz, faz releitura de marcas de luxo europeias, tais como Gucci, Mil Mil, Stella Mc
Cartney, entre outras. Por isso ndo consigo gostar das criagdes, por entender que a marca nada cria,
mas sim, copia.”

A12 “Arezzo: Sim. Schutz ndo. Arezzo: modelo do sapato, conforto, duragio. Cores neutras.”

A13 “Sim, porque estdo sempre atentas as principais tendéncias da moda, como variados, que podem ser
usados em diversas ocasides.”

A14 “Sim. Porque o artigo é de qualidade, bonito e elegante.”

A15 “Nem um pouco. O que me encanta & conseguir encontrar possibilidades de evitar consumo, priorizar
marcas que reciclam e reaproveitam.

Ontem, por ex.: fiquei encantada com noticia (facebook) de Alexandre Herchovitch com seu
namorado, agora envolvidos com um empreendimento de, numa grife, priorizar/valorizar o
reaproveitamento, vintage e reciclagem, isso a mim é ter sabedoria e consciéncia.”

A16 “Sim. Porque os sapatos apresentam um belo designer.”

A17 “Porque sao bons e bonitos.”

A18 “Fico encantada a cada colegdo, namoro muito antes de comprar, tento sempre seguir a teoria,
realmente preciso disso?”

A19 “Porque é de boa qualidade, é sdo t o totalmente diferentes.”

A20 “Muito, sou apaixonada pelos modelos. Acho todos os modelos de muito bom gosto. Para mim eles
conseguem juntar tudo na colegéo-conforto, qualidade e beleza.”

A21 “Sim. Pela beleza e a estética do produto.”

A22 “Sim. Pela beleza.”

A23 “Sim. Pelos modelos.”

A24 “Sim. S&o produtos lindos e bons.”

A25 “Sim. Pela beleza, qualidade e durabilidade.”

A26 “Encantam porque me deixam mais bela, elegante e sinto conforto e durabilidade em seus produtos.”

A27 “Eu praticamente gosto das referidas marcas, pois encontro para meus pés o conforto, qualidade e
bem-estar sempre ao caminhar.”

A28 “Beleza, conforto e durabilidade.”

A29 “Muito! Designer incomparavel, acabamento perfeito.”

A30 “Sim. Beleza.”

A1 “Sim. Totalmente gosto do modelo e qualidade.”

A32 “Sim. As marcas sédo antenadas na moda e sempre estdo na frente com novidades e sapatos
confortaveis.”

A33 “Como disse anteriormente sdo modelos bonitos que d&o elegancia as roupas.”

A34 “Sim. Por serem produtos classicos, modernos e coloridos.”

A35 “Sim. S4o marcas que sempre trazem muitas novidades e sapatos lindos.”

A36 “Sim. Ambas as marcas tem produtos bem bonitos e de 6timas qualidades.”

A37 “Sim. Pela aparéncia. E ndo pelo quesito qualidade, pois os sapatos s&o desconfortaveis (tenho um

sapato que usei uma Unica vez da Arezzo, pois doeu muito meu pé, mas comprei porque ele é
bonito).”

Quadro 9: Como as marcas Arezzo e Schutz conseguem encantar as consumidoras
Fonte: Elaborado pela autora.

O quadro nove aborda as respostas das consumidoras das marcas Arezzo e Schutz, no que se

refere a0 encantamento pelas marcas. Todas as trinta e sete participantes responderam, que

muitas se sentem encantadas por varios fatores e outras nem tanto, apresentando contrapontos

em relacdo a qualidade das marcas, cOpias de modelos importados como citados pela
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respondente All e pela participante A15, que ndo existe nenhuma forma de encantamento

pelas marcas.

Percebe-se que o encantamento pelas marcas Arezzo ou Schutz, ou até pelas duas a0 mesmo
tempo, se da pela afinidade, fidelidade e amor as marcas. Portanto, nota-se um paralelo com o
modelo de Kapferer (2012), o ‘prisma da identidade da marca’, que retrata a amplitude da
relagdo da marca com o consumidor, e a interligagdo com a identidade da marca e com seus

valores intangiveis.

5.7 Analise das entrevistas com a gestao Arezzo e Schutz

Pretende-se apresentar as respostas inerentes aos questionamentos, como também suas
analises. Com ja demonstrado anteriormente, 0s entrevistados das marcas Arezzo e Schutz
identificados como B1 e B2 responderam as questdes conforme informacg6es publicadas no

site da Arezzo&Co.
5.7.1 Ac¢Bes de comunicacdo mais utilizadas pelas marcas Arezzo e Schutz

Em resposta a esta questdo, responderam da seguinte forma:

A comunicacdo e marketing sdo elementos fundamentais para o negécio da
Arezzo&Co. Sao investidos bastante tempo e dinheiro nas marcas Arezzo e Schutz,
criando continuamente campanhas de comunicacdo uma vez que a empresa acredita
ser um fator preponderante para posiciona-las como referéncia de mercado.

(ENTREVISTADOS B1; B2)

Sendo assim, completam que:

As marcas Arezzo e Schutz contam com uma eficiente estratégia de marketing que
envolvem a constante presenca de suas imagens e modelos, na midia especializada
por meio da vinculacdo da marca a artistas em destaque no momento e a criacdo de
lojas flagship — lojas conceito instaladas em ruas estrategicamente localizadas nas
principais capitais brasileiras, como, por exemplo, as lojas flagship localizadas na
Rua Oscar Freire, em S& Paulo, uma das ruas mais conceituadas do Brasil.
(ENTREVISTADOS B1; B2)

Conforme relatos dos entrevistados, as agdes de comunicacdo integrada de marketing das
marcas Arezzo e Schutz estdo inseridas na midia, publicidade, marketing direto com 0s
clientes e eventos. Essas acOes estdo correlacionadas com as abordagens citadas por,
Crescitelli e Shimp (2012); Kotler e Keller (2012) Schultz e Barnes (2006), na terceira secao

desta tese, as quais caracterizam o primeiro pilar do modelo proposto de construcdo de marca.

5.7.2 A valorizagdo das consumidoras pelas respectivas marcas Arezzo e Schutz

Os entrevistados B1 e B2, responderam em relagdo a essa questdo que:
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As consumidoras das marcas Arezzo e Schutz percebem e valorizam as ac¢les de
comunicagdo das marcas, a medida que procuram pelos langcamentos e pelos
modelos das duas marcas, nas lojas especializadas e pelas informagdes
disponibilidades no site da empresa. (ENTREVISTADOS B1; B2)

Percebe-se que empresa procura divulgar e trabalhar bem com divulgacdo das duas marcas,

para 0 mercado consumidor, utilizando as a¢des da comunicacao integrada de marketing.
5.7.3 Os beneficios das marcas Arezzo e Schutz as consumidoras

Para o entrevistado B1:

Os beneficios das marcas Arezzo e Schultz, é uma grande preocupacdo da empresa,
para que as consumidoras percebam e gostem sempre mais dos produtos. Assim 0s
produtos sdo confeccionados para que as consumidoras tenham conforto, produtos
qualidade e durabilidade dos produtos como estdo investidos desde a pesquisa até a
entrega das marcas as consumidoras. (ENTREVISTADO B1)

A resposta do entrevistado B2 foi da seguinte forma: “A preocupagdo ¢ constante em manter a
qualidade, melhorar no conforto dos sapatos, para que as consumidoras estejam sempre

satisfeitas.”

Conforme relatos dos gestores acima, suas respostas vao ao encontro da percepcao de varias
consumidoras entrevistadas, conforme ja demonstrado, quanto ao beneficio direcionado ao
conforto e a qualidade. Porém vale ressaltar os contrapontos, pois varias consumidoras
relataram que os calcados das referidas marcas ndao possuem conforto e nem qualidade,

apenas beleza.

5.7.4 A identidade das marcas Arezzo e Schutz

Os entrevistados B1 e B2 responderam que: “a identidade das marcas Arezzo e Schultz, esta
embasada na missao, visao e principios da empresa. E também no modelo dos cinco pilares,

focado no cliente, com exposto no site da empresa.”

Essa resposta é de comum acordo pelos dois entrevistados corresponde ao relato da empresa,
corroborando com o que aborda Kapferer (2012) sobre identidade da marca com os valores

internos e externos.
5.7.5 A sustentabilidade das marcas Arezzo e Schutz

O gestor B1 respondeu utilizando informacdes disponiveis no site da Arezzo.Co, da seguinte

forma:

Como questBes mais relevantes, temas que, portanto, deveriam ter mais destaque no
Relatério de Sustentabilidade, atuacdo e tomada de decisdes da Arezzo&Co foram
selecionados: - Desenvolvimento da comunidade por meio de investimentos em
programas sociais; - Uso consciente dos materiais, agua e energia, assim como o
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descarte correto dos residuos; - Salde e seguranca do cliente na concepgdo dos
calgados; - Uso de materiais ambientalmente sustentaveis na concepgao dos calcados
e acessorios. A partir da consulta a stakeholders e da priorizacdo de assuntos
socioambientais a serem reforcados, definiu- -se uma série de iniciativas de
responsabilidade socioambiental, que foram aplicadas em 2012 e continuardo sendo
desenvolvidas ao longo dos outros anos. (GESTOR B1)

O gestor B2 também utilizou as informagdes disponiveis no site da Arezzo.Co, da seguinte

maneira:

Em 2012, a Companhia avancou em processos solidos de engajamento de seus
stakeholders buscando reforgar os seus compromissos com a sustentabilidade
visando integré-los cada vez mais & cultura da empresa. A partir dos conceitos
estabelecidos pelo seu Codigo de Etica, os principios que norteiam a empresa nessa
area sdo transmitidos a todos os seus colaboradores por meio de acfes de
comunicacdo, integracao e nos treinamentos. (GESTOR B2)

A importancia da sustentabilidade das marcas Arezzo e Schutz para as consumidoras, esta
pautado no relatério da sustentabilidade da Arezzo 2012, disponivel no site da Arezzo.Co, que

contém vinte e nove paginas.

De acordo com as postulacbes de Aaker (2015), Barbieri et al. (2010), Corréa (2010),
Dilorenzo e Mathisen (2004), perfazendo as abordagens tedricas, que compdem o quarto pilar
da proposta do modelo de construgdo de marca, as marcas Arezzo e Schutz buscam e
empenham para a eficiéncia competitiva no mercado globalizado, diante da dimensdo

sustentabilidade economica.
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6 Consideracodes Finais

Ao término deste trabalho, pode-se concluir que os objetivos propostos para realizacdo desta
tese foram alcancados. Mesmo com toda complexidade da pesquisa de campo, pode-se

conseguir atingi-los.

O objetivo desta tese foi propor um novo modelo de construcdo de marca, com o resultado da
andlise da pesquisa, percebe-se a relevancia a proposta do modelo, pois todos os quatro
pilares que compdem o modelo, foram testados nas questfes elaboradas na pesquisa com as

consumidoras e com 0s gestores.

Apbs a elaboracdo do embasamento da fundamentacdo teérica, na qual procurou-se
aprofundar nas abordagens relacionadas no tema da pesquisa, diante do arcabouco
referenciados pelos autores inerentes a construcdo de marca, como também as que
caracterizou cada pilar que compde a proposta do modelo de construgdo de marca, pode-se

prosseguir para o estudo de casos.

Os casos relatados foram de estudo de casos multiplos que apresentou determinados
obstaculos, mas que ndo comprometessem a obtencdo dos resultados satisfatorios. Para lograr
éxito na elaboracdo dos casos, demandou-se precisdo nos fatos e nos relatos das entrevistas
que se procedeu de forma semiestrutura, buscando ainda abordar sempre algo a mais além do
gue estava sendo questionado, fato que contribuiu ainda mais com o estudo da pesquisa.
Assim, o contetido das entrevistas foi muito enriquecedor para as analises das respostas que
permitiram chegar as conclusées do trabalho.

Primeiramente, os gestores das marcas Arezzo e Schutz, demonstram indiferenca para
participarem da pesquisa. Mas ap0s vérias tentativas, tanto por telefone e por e-mail, foi

possivel que colaborassem para realizacéo da entrevista.

Na premissa da necessidade de atender as exigéncias do mercado competitivo e globalizado,
detectou-se que as marcas Arezzo e Schutz, no sentido de sempre atender as clientes
consumidoras da melhor maneira possivel, procuram criar, inovar, investir na qualidade,
conforto, preco, beleza, e elegancia em seus modelos, com um trabalho de lideranca
capacitada e eficaz, dentre os fatores relevantes para uma empresa que trabalha com uma boa
arquitetura de marca e com Otima base estrutural, pois a estratégia é encantar o publico
feminino. Percebeu-se que as marcas analisadas Arezzo e Schutz estdo no mercado como

inovadoras sobressaindo a concorréncia, como marcas fortes.
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Em segundo lugar, p6de-se observar que a preocupacdo das marcas Arezzo e Schutz é
constantemente pensar em atender o cliente-alvo da melhor forma possivel, demonstrando que
provocam um encantamento as consumidoras, dando seguranca ao utiliza-las de forma
confiavel. Em terceiro lugar, constatou-se que as consumidoras percebem a identidade das
marcas Arezzo e Schutz e as valorizam, & medida que suas imagens sdo posicionadas no

mercado, por meio de algumas agdes da comunicacao integrada de marketing.

Nesse sentido, pode-se detectar que a comunicacdo integrada de marketing é relevante tanto
para as consumidoras, como para as marcas Arezzo e Schutz, pois suas acles interagem de
forma interdisciplinar com as consumidoras, ou seja, o publico alvo. Assim, confirma as
abordagens dos autores Aaker e Joachimsthaler (2007), Crescitelli e Shimp (2012), Galindo
(2008), Jones (2004), Kotler e Keller (2012), Ogden (2004), Oliveira et al. (2015), Schultz e
Barnes (2006), Semprini (2006), Shimp (2002) e outros autores.

Em quarto lugar, verificou-se que os beneficios das marcas Arezzo e Schutz, sdo percebidos
pelas consumidoras de vérias formas, como qualidade, durabilidade, conforto, design,
sofisticacdo, look, valor, bem-estar, beleza, atualidade e inovacdo e sdo imprescindiveis, pois
conforme as postulacdes de Chernatony (2005), os beneficios fazem com que os gestores da
marca estimulem suas ideias, habilidades, competéncias e conhecimentos na perspectiva de
posicionar a marca criativamente ao consumidor. Referem-se também quanto a relevancia dos
beneficios Aaker (2011), Aaker e Joachimsthaler (2007), Schultz e Barnes (2006), Semprini
(2006), Venkatesh e Pefialoza (2014). Para tanto, detectou-se a insatisfacdo de algumas
consumidoras em relacdo as marcas Arezzo e Schutz, ponderando a qualidade o conforto, pois

ndo percebem esses beneficios.

A questdo da sustentabilidade da marca, inserido no quarto pilar na proposta do modelo de
construcdo de marca, verifica-se ndo ser muito disseminado as consumidores, visto que
encontra-se no site da empresa das marcas Arezzo e Schutz, Arezzo&Co, disponivel para
consulta, todas suas acOes, e principalmente no @mbito econdmico. De acordo com as
abordagens de Aaker (2015), Barbieri et al. (2010), Corréa (2010), Dilorenzo e Mathisen
(2004), pode-se compreender que as marcas buscam e empenham para a eficiéncia

competitiva no mercado globalizado, diante da dimenséo sustentabilidade econémica.

Neste contexto, apos analise dos modelos de construcao de marca, de Aaker e Joachismtharler
(2007), e Keller (2013), apresentados nesta tese, onde detectou-se algumas lacunas como: a
auséncia da comunicagdo integrada de marketing, a sustentabilidade da marca e ainda a
interacdo com o consumidor. Para tanto pode-se propor o modelo de constru¢do de marca,
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com seus pilares sendo: a comunicacdo integrada de marketing em uma relagéo
interdisciplinar da marca com o consumidor, a identidade da marca, os beneficios da marca
para o consumidor e a sustentabilidade da marca. Esse modelo foi testado diante das analises
do estudo das marcas Arezzo e Schutz, percebendo-se sua relevancia dado o contexto global

das marcas e as exigéncias do mercado competitivo.

Nessa perspectiva, espera-se que esta pesquisa tenha contribuido para o estudo do tema, o
desafio da construcdo das marcas: proposta de um modelo, que abarca quatro pilares
importantes no atual cendrio das organizacGes. Acredita-se que este estudo possa contribuir
com a academia como referéncia, introducdo ou mecanismo exploratorio para possiveis
estudos futuros. Como sugestdo, pondera-se em aprofundar esta pesquisa, pois considera-se
salutar utilizar o modelo proposto no estudo com outras marcas, com 0 objetivo de
diagnosticar outros construtos, necessidades e desafios perante a construcdo de marca, frente a
tantas dimens@es socioecondmicas a serem descobertas e vivenciadas no mundo académico e

gerencial global.
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8 APENDICE A -
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

Programa de Estudos Pés-Graduados em Administracao

Pesquisa Referente a: “PROPOSTA DE UM MODELO DE CONSTRUCAO DE
MARCA, CASOS: AREZZO E SCHUTZ

Carissima,

Sou doutoranda em administracdo pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo- PUC-
SP e orientanda do Prof°. Doutor Francisco Antnio Serralvo. Estou realizando uma pesquisa
com levantamento de informacdes referente a proposta de um modelo de construcdo de
marca, analisando as marcas Arezzo e Schutz respectivamente. Nesse sentido, gostaria de
convida-la a participar dessa pesquisa, pois, sua opinido como consumidora, das respectivas
marcas sdo de suma importancia para realizacdo dessa tese de doutorado. Peco por gentileza,
alguns minutos e seu tempo e sua atencdo para responder estas perguntas. Ressalto que sua
participacdo neste estudo é completamente voluntaria. As respostas dessa pesquisa Serao
estritamente confidenciais, ndo sendo necessaria sua identificacdo. Para referéncias e mais

informacdes, vocé podera acessar o site http://www.fea.pucsp.br/, ou na plataforma Lattes, do

meu orientador, Prof. Dr. Francisco Antonio Serralvo,
http://lattes.cnpq.br/2999474609778308; como também 0 meu:
http://lattes.cnpg.br/0391826506838812.

Agradeco-lhe pela atencdo e colaboracdo por prestar esta valiosa ajuda na realizacdo desta

pesquisa de doutorado.
Cordialmente,

Elaine Ribeiro de Oliveira
Doutoranda em Administragdo
Pontificia Universidade Catodlica de Sdo Paulo- PUC/SP


http://www.fea.pucsp.br/
http://lattes.cnpq.br/2999474609778308
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

Programa de Estudos Pos-Graduados em Administracao

PUC-SP

Segue a abaixo, além do espaco referente sua identificacdo (ndo é obrigatorio), as perguntas

enumeradas de 01 a 08, ao estudo da proposta de um modelo construgdo de marca, pertinentes
aos casos das marcas Arezzo e Schutz e, posteriormente um espaco reservado para

comentarios e sugestdes, caso seja necessario.

Primeira parte: Identificacdo:

Nome da participante:

Idade: Profisséo: Cargo:

Cidade: Estado:

Nivel de escolaridade:

Segunda parte: perguntas enumeradas de 1 a 8:

O que leva vocé adquirir e usar as marcas Arezzo ou Schutz?

As marcas, Arezzo ou Schutz, se comunicam com VOCcé?

Como que a marca Arezzo ou Schutz interage com vocé?

As marcas, Arezzo ou Schutz demonstram algum tipo de beneficio a vocé? Como?
Como as marcas, Arezzo ou Schutz transmitem sua identidade?

Vocé consegue perceber a sustentabilidade das marcas Arezzo ou Schutz? Como?

O que vocé considera importante ao adquirir as marcas Arezzo ou Schutz?

© N o 0 B~ w0 D

As marcas Arezzo ou Schutz conseguem lhe encantar? Como?
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8.1 APENDICEB -
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

Programa de Estudos Pés-Graduados em Administracao

Pesquisa Referente a: “PROPOSTA DE UM MODELO DE CONSTRUCAO DE
MARCA, CASOS: AREZZO E SCHUTZ

Gestdo Arezzo &Co.,
Prezados,

Sou doutoranda em administracdo pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo- PUC-
SP e orientanda do Prof°. Doutor Francisco Antonio Serralvo. Estou realizando uma pesquisa
com levantamento de informaces referente a proposta de um modelo de construcdo de
marca, analisando as marcas Arezzo e Schutz respectivamente. Nesse sentido, gostaria de
convida-lo a participar dessa pesquisa, pois, sua opinido Gestor, das respectivas marcas sao de
suma importancia para realizacdo dessa tese de doutorado. Peco por gentileza, alguns minutos
e seu tempo e sua atengdo para responder estas perguntas. Ressalto que sua participagdo neste
estudo é completamente voluntaria. As respostas dessa pesquisa serdo estritamente
confidenciais, ndo sendo necessaria sua identificacdo. Para referéncias e mais informacdes,
vocé podera acessar o site http://www.fea.pucsp.br/, ou na plataforma Lattes, do meu
orientador, Prof. Dr. Francisco Antonio Serralvo, http:/lattes.cnpg.br/2999474609778308;
como também o meu: http://lattes.cnpg.br/0391826506838812.

Agradeco-lhe pela atencdo e colaboragdo por prestar esta valiosa ajuda na realizagdo desta

pesquisa de doutorado.
Cordialmente,

Elaine Ribeiro de Oliveira
Doutoranda em Administragdo
Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo- PUC/SP


http://www.fea.pucsp.br/
http://lattes.cnpq.br/2999474609778308

95

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO

Programa de Estudos Pos-Graduados em Administracao

PUC-SP

Segue a abaixo, além do espaco referente sua identificacdo (ndo é obrigatorio), as perguntas

enumeradas de 01 a 05, ao estudo da proposta de um modelo construgdo de marca, pertinentes
aos casos das marcas Arezzo e Schutz e, posteriormente um espaco reservado para

comentarios e sugestdes, caso seja Necessario.

Primeira parte- Identificacéo:

Nome da participante:

Idade: Profissdo: Cargo:

Cidade: Estado:

Nivel de escolaridade:

Segunda parte: perguntas enumeradas de 1 a 5:

1. Quais sdo as acdes de Comunicacao mais utilizadas pelas as marcas Arezzo e Schutz?

2. Como que estas acBes de comunicacdo sdo percebidas e valorizadas pelas
consumidoras usuarias das respectivas marcas?

3. Como que as marcas Arezzo e Schutz demonstram seus beneficios as consumidoras?

4. Como as marcas, Arezzo e Schutz transmitem sua identidade as consumidoras?

5. O que torna salutar na sustentabilidade das marcas Arezzo ou Schutz ao consumidor?

Obrigada pela sua participacéo e colaboragédo!!!!



