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“O marketing ndo é uma batalha de produtos,
€ uma batalha de percepgbes”
Al Ries'

! Profissional e autor da area de marketing. Cunhou o termo Posicionamento, que define formas de criar e
fixar a marca de um produto na mente dos consumidores.
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RESUMO

SOUSA, Simoni Réus. O marketing (inter)nacional e o made in brazil: um estudo
acerca do fenédmeno de marcas brasileiras com aparéncia estrangeira, 2018. 60
paginas. Monografia de Curso de Administracdo — Linha de formacao especifica em
Comeércio Exterior. Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As marcas brasileiras ttm ganhado espaco no mercado internacional em consonancia
com a crescente projecao socioecondmica e cultural do pais no mundo. Neste contexto,
algumas empresas nacionais buscaram atribuir as suas marcas e campanhas, um
padrao global, que por vezes as tornam "estrangeiras" na percepcao dos proprios
consumidores brasileiros. Com objetivo de identificar exemplos contemporaneos deste
fendmeno, o presente estudo busca compreender esta tendéncia por meio da
observacao de cases recentes (2007-2017). Foi realizada uma pesquisa de carater
bibliografico, cujas fontes foram documentos impressos como livros de leitura corrente e
de referéncia: revistas, textos legais, artigos, entre outros, objetivando um maior
dominio do conhecimento em marketing e estratégia. Também houve pesquisa em sites
das organiza¢des mencionadas. A pesquisa pode ser classificada como descritiva, haja
vista que procurou descrever as principais caracteristicas e atributos de marcas fortes e
principalmente a estratégia de marketing que marcas brasileiras utilizam, para aparentar
serem “gringas” (buscando um brandequity), como forma de agregar valor, ganhar
projecao e elevar suas vendas. A partir da pesquisa bibliografica e do levantamento nos
sites institucionais foi possivel conceituar e caracterizar o objeto de pesquisa. Ademais,
as marcas também sao vistas como formas da representacao das empresas com seus
produtos. Elas comunicam um conjunto de atributos e valores para o consumidor e por
conseguinte, representa um estilo de vida de uma pessoa. Ainda como resultados,
identificou-se marcas brasileiras competindo em um mercado cada vez mais dinamico,
com o desafio conquistar o consumidor que ainda da maior credibilidade as marcas
estrangeiras. Para conquistar este publico, algumas marcas brasileiras usam como
estratégia um nome ou estilo “gringo”, em que a intengdo da empresa nao é lembrar de
onde é, e sim o que ela faz. Sendo assim buscam utilizar a cultura como fator
estratégico. Por fim foram compilados exemplos recentes deste fenémeno, que
encontrou campo fértil no segmento de vestuario, acessorios, alimentos e bebidas.
Esses cases permitiram compreender as condigdes nas quais se estabelecem estes
cenarios, além de perspectivas e tendéncia em marketing.

Palavras-chave: Marketing Internacional. Gestao de marcas. Tendéncias.
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1 INTRODUCAO

As marcas representam muito mais que simples nomes e simbolos, elas sao
o principal elo nas relagdes de uma determinada organizagado com seus consumidores.
Despertam nos clientes sentimentos e emocgbdes, representam uma identidade. Em
sintese, a marca é o “objeto” representante da organizagao que existe dentro da mente
dos consumidores. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Inicialmente as marcas foram criadas para diferenciar e identificar um
produto ou servigo. Atualmente seu significado €, além disso, agregar um conjunto de
valores e diferenciacao da concorréncia indicando qualidade e procedéncia.

As marcas sao um conjunto de caracteristicas que o consumidor vé no
produto como: embalagem, slogan, designer, qualidade, suas satisfagcdes psicolégicas
e sociais. As marcas sao “ativos valiosos” e influenciam muito na vida dos
consumidores. (EINSFELDT; MULLER, 2012).

Para as marcas se sobressairem e se destacarem das demais, as empresas
criam valores adicionados aos produtos, construindo uma identidade a elas.
(EINSFELDT; MULLER, 2012).

A identidade da marca é a pedra fundamental para estratégia da marca, a
marca forte deve ter uma identidade rica e clara para formar uma imagem sélida
e pertinente na mente dos consumidores. A identidade da marca é a concepgao
que a marca tem de si. (ROMEIRO; LOPES, 2008, p.80).

De acordo com Aaker (1996), o valor da marca é um conjunto de recursos,
que agregam ou subtraem valor a um produto ou servico em beneficio da empresa e de
seus clientes. Com base nesses argumentos sobre as marcas, observa-se o quanto e
importante a gestdo das mesmas para buscar diferenciacdo perante os demais
concorrentes, em especial quando se trata de organizagées com brandequity, como
abordado no presente estudo.

Deste modo, ocupando um espago na mente dos consumidores, criando uma
conexao direta a um valor agregado, entendendo suas reais necessidades,
expectativas e os desejos do consumidor e do mercado em geral, criando melhores

estratégias sobre definicdo de mercado-alvo e posicao do produto (COSTA, 2008), tais
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organizacdoes tém se destacado no Brasil, acrescentando novas possibilidades
concorrenciais no ambiente institucional onde interagem com os stakeholders.

1.1 SITUAGAO-PROBLEMA

A marca para ser percebida pelo consumidor nado depende somente de um
slogan ou do nome. O sucesso de uma marca depende de propriedades e atributos que
um produto ou uma linha possui. Reformar a lealdade a marca € importante para a
decisao da compra, ajustando o relacionamento entre marca, produto e consumidor.
Entendendo as atitudes e habitos do consumidor, o Branding Equity contribui para o

valor da marca e para essa percepcgao perante aos clientes (AAKER,1998).

O nome da marca ndo comunica apenas um conjunto de atributos e beneficios
para os consumidores, mas também expressa os valores do produto e o
posicionamento do produto no mercado. A construgdo da consciéncia da marca
é um desafio de suma importancia € a maior fonte de poder para as empresas
orientadas para o consumidor. (FERLLA, 2009, p.2).

As empresas devem compreender que elas sao “o valor que uma marca
agrega a um produto”. O brandequity € importante, na medida em que explica como
aumentar as chances de escolha da marca pelos consumidores. “A imagem positiva
controlada da marca suporta a sua fixagao no mercado”. (MARTINS, 2006, p. 221).

E importante o estudo de branding, pois, para uma marca ter atuacdo
mundial ou apenas local, deve-se buscar a otimizacao do valor dela, para assim ser
uma marca de sucesso (MARTINS, 2006).

A partir deste contexto, e problematica de pesquisa, elaborou-se o seguinte
questionamento como problema de pesquisa: quais atributos caracterizam as marcas
brasileiras que pretendem ser comercializadas como internacionais? E quais setores

mais propensos a este fenémeno?
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
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Compreender e descrever o fenédmeno mercadolégico de marcas brasileiras

com “aparéncia” estrangeira em setores especificos, a partir de exemplos selecionados

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar exemplos de empresas, marcas e produtos brasileiros que
representam este fendbmeno no mercado atual;

b) Contextualizar as marcas que sao objetos de estudo e as influéncias
internacionais a elas proporcionadas;

c) Apontar atributos apontados como pontos positivos das marcas em estudo e

eventuais desvantagens

1.3 JUSTIFICATIVA

Na sociedade atual é cada vez mais dificil imaginar um mundo sem
consumo, logo sem consumidor. E com isso, toda empresa, seja ela grande ou
pequena necessita de uma marca para sobreviver, pois sem a marca nao haveria
concorréncia e certamente nao existiia reconhecimento das diferengas entre os
produtos, e, consequentemente, nao teria lealdade as marcas. Gianezini; Sousa,
(2015).

Em ambientes cada vez mais concorridos, as organizagdes necessitam de
diferenciais para surpreender os consumidores. Entender os fatores que levam as
pessoas a escolherem entre uma marca e outra, nao é tarefa facil, por isto, torna-se
necessario estudar os comportamentos dos consumidores. (SERRALVA et al., 2008).

A escolha do tema, como objeto de estudo, justifica-se pelo fato de ser um
assunto relativamente novo para os estudos organizacionais, focando em marcas de
empresas nas quais ocorrem constantes mudangas, uma vez que necessitam utilizar de
estratégias de marketing diferenciadas para despertar o interesse do consumidor em
adquirir novos produtos. Estas sdo responsaveis por disseminar suas convicgoes e
fazer com que seus clientes compreendam sua mensagem e “enxerguem” o produto.
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O trabalho de branding é importante para gerar um valor a sua marca. Uma
boa gestao da marca fara com que ela se torne confiavel e conhecida. Segundo Aaker
(1998), os produtos podem ser copiados pelos concorrentes, pois sao feitos em fabrica.
Ja a marca é algo que é comprado pelo consumidor e é unica. O produto pode ficar
ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida sera eterna.

Por conseguinte, em conclusdo a esta segado, cabe mencionar que esta
pesquisa também teve relevancia para a prépria pesquisadora, a medida que propiciou
adquirir conhecimento para vida profissional, podendo servir também para os
estudantes e profissionais da area de administracao e marketing, que poderao utilizar a
pesquisa como fonte de estudo, para observar e compreender estas estratégias no

mercado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA E REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo da monografia esta dividido em trés partes e apresenta o
referencial estudado para compreensao do tema e subsidio para analise dos resultados

apo6s a realizagao da pesquisa.

2.1 A ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracao de marketing surge como um dos recursos e com a
evolugao das ideias, focando na producao, priorizando as vendas, para finalmente
entender que o cliente é que determina o fracasso ou o sucesso da empresa sendo ele,
o foco das estratégias. (MADRUGA, 2011).

O marketing vai ser desenvolver a partir de 1950, onde buscou-se entender
o consumidor e suas preferéncias, para assim oferecer produtos e servigos que
realmente os satisfaca(GARRIDO;FINESTRALI, 2010).

(GARRIDO; FINESTRALI, 2010) (GAIO; GOUVEIA, 2007) O significado do
marketing se caracteriza pelo reconhecimento e satisfacdo das necessidades que o
publico-alvo obtém sob os produtos.

Em uma organizagao, o marketing direciona estratégias de planejamento e
execugao para prospectar clientes, sendo as mais importantes a segmentagcéo de
mercado, a escolha do publico-alvo e o posicionamento. Para (MACHLINE; JONES,
2003) o conceito de administracao de marketing resume a funcao do marketing, a qual
€ compreendida como um método de planejamento, execu¢cao e controle das
estratégias e taticas de marketing, pretendendo melhorar os resultados para os clientes
da empresa. As decisbes estratégicas de marketing abrangem a analise e a
segmentagcao de mercado, no qual decidem quais produtos e servicos oferecer
(produto/servigo), a que preco (pre¢o), por quais canais e meios de comunicagao (pracga
€ promogao).

Atualmente com os avangos tecnoldgicos, as empresas enfrentam grandes
desafios, devendo estar sempre atentas, responder as novas tendéncias e se focar no
consumidor caso queiram obter sucesso no mercado global. A administracdao de

marketing é a forma de planejar e executar a determinagao de preco, promogéao, e a
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distribuicao de ideias, bens e servicos, onde existe uma troca para satisfagao tanto das

organizagdes, como de desejos individuais. (KOTLER, 1998).

Ja Las Casas (1993, p.38) afirma que:

Enquanto marketing € uma ciéncia descritiva que envolve o estudo de como as
transagdes séo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas, a administragdo
de marketing € uma ciéncia normativa que envolve criagdo e oferta de valores
para estimular a transagao desejada.

O marketing como acao, pode se configurar como um estudo baseado em
diversas ciéncias (sociologia, psicologia, matematica, antropologia, estatistica, filosofia,
entre outras), tendo como objetivo principal o conhecimento do comportamento do
consumidor e a partir disso, satisfazer suas necessidades e desejos, influenciando
todos os setores da economia,configurando-se como uma ferramenta fundamental na
elaboragdo e manutencdo de um novo negocio, aplica-se a diversas naturezas
organizacionais. (SHIMOYAMA; ZELA 2002).

Ao final desta secao, reitera-se que a administracdo de marketing é
entendida como o processo de planejamento, execucao e controle das estratégias e
taticas de marketing, o que é necessario para o composto de marketing, que sera
analisado a seguir dos fundamentos e conceitos do marketing, representado pelos

elementos (produto, preco, praga e promogao).
2.2 FUNDAMENTOS E CONCEITOS DO MARKETING

A American Marketing Association (AMA?, 2013) trouxe no inicio desta
década uma nova definicdo para o marketing, na qual o mesmo é visto como uma
“funcao organizacional” e um “conjunto de processos” que envolvem a criagao, a
comunicagao e a entrega de valor para os clientes, bem como, a administracao do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico
interessado.

American Marketing Association .https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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O marketing € uma ferramenta administrativa que cria novas oportunidades
de consumo, tendo como prioridade o prazer e a satisfacao do cliente, alcangcando os
propositos de finangcas e de mercado das empresas de producao ou prestagdao de
servigos. O marketing € um processo social no qual um determinado grupo conquista o
que deseja e o que precisa, com a oferta e o livre comércio de produtos e servigos.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Todas estas definicbes de marketing levam ao mesmo pensamento:
marketing € um conjunto de estratégias que sao usadas na forma de conhecer e
satisfazer as necessidades dos clientes, por meio de um produto ou servico, que sera
obtido em um processo de troca, englobando atividades desde a criagao do produto até

a chegada nas maos dos consumidores.

2.2.1 Composto de marketing

Este é um dos mais tradicionais e conhecidos temas de estudo na
Administracao de Marketing, seja ela nacional ou internacional. Trata-se do composto
de marketing, também conhecido como “Os 4PS do Marketing” ou “Marketing MIX”. O
Marketing MIX ou Composto de marketing € formado por um conjunto de estratégias,
que influenciam na forma que os consumidores definem sua compra. Para Kotler
(1998), o mix de marketing € um conjunto de ferramentas e estratégias que se
encontram a disposi¢ao da geréncia de uma empresa, tendo influéncia sobre as vendas
da organizagao.

Uma empresa que deseja posicionar-se no mercado devera criar estratégias
para alcangar novos clientes, utilizando a combinagdao do composto de marketing e
assim alcancar os objetivos especificos (PATZLAF E GREGOLIN, 2010).

Por meio do composto de marketing, as empresas buscam uma estratégia de
planejamento e posicionamento sendo ideal essa combinagao de Produto, Preco Praca
e Promocao para vender seus produtos ou servicos e atender as necessidades do seu
publico-alvo (VIOLA; ENGEL, 2018).

2.2.2 Os elementos do composto de marketing
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Para esta subsecado, foi considerada uma das publicagcbes de maior
aderéncia dentro do referencial especifico, que € o trabalho “Composto de marketing
em redes de compras: estudo comparativo das percepg¢des de administradores e
associados em uma rede de supermercados” de Heinz et al (2014). Tal estudo é
intercalado com o de outros autores e respaldado nos conceitos de Kotler (1998) e
Armstrong (2003), considerado como ponto de partida, a observagao do composto de

marketing.

2.2.3 Produtos

Conforme Kotler e Armstrong (2003) um produto é algo que € ofertado a um
mercado para uso ou consumo, e assim satisfazendo a um desejo ou necessidade.

O produto apresenta atributos em si em forma de objeto onde é
comercializado. (HEINZ et al., 2014). Patzlaff e Gregolin (2010) asseguram que o
produto é algo que a empresa desenvolve, e em seguida oferece ao cliente. Kotler
(1998), justifica que produto pode ser um servigo ou uma ideia, que é adquirida devido
a importancia do servico que tal produto fisico ira fornecer. Os servicos podem ser
definidos como atos, processos e o desempenho de ag¢des. (HEINZ et al., 2014).

Os servicos sao intangiveis, nao resultam em propriedade, sendo
considerados como produtos que proporcionam beneficios ou satisfacées ofertadas
para venda, como servigos de reparo, manicure, preparagao e declaragao de imposto
de renda. (KOTLER, 1998).

Segundo Patzlaff e Gregolin (2010), é possivel perceber que a necessidade
do conhecimento do mercado-alvo € importante para o desenvolvimento dos produtos e

servicos, satisfazendo os desejos do consumidor.
2.2.4 Preco
O prego € a quantia que se cobra por um produto ou servico. Enquanto os

demais componentes do MIX de marketing representam custos, o pregco produz receita

e igualmente revela-se um dos elementos mais maleaveis podendo ser mudado de
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forma rapida e pontual. Os precos sao afetados por varios fatores externos e internos,
segundo (KOTLER e AMSTRONG, 2003) dentre esses fatores estao:

Figura 1 - Fatores que afetam as decisdes de preco

Fatores externos
TR Natureza do mercado
DecisGes | __ e demanda
de preco Concorréncia
Outros fatores ambientais
(economia, revendedores.
governo)

Fonte: (KOTLER; AMSTRONG, 2003. pag.263 ).

De acordo com Las Casas (2006), os fornecedores e até os consumidores
sao responsaveis nas variagbes das estratégias de precos das empresas. A alta
concorréncia também € um grande influenciador.

Segundo (KOTLER; KELLER; 2006) o prego permite ainda sinalizar ao
mercado qual posicionamento de valor de um produto ou marca desejado pela
empresa. Afinal uma marca bem desenhada e um produto bem elaborado e
comercializado podem resultar em um preco final mais alto, gerando um lucro superior.

As decisbes do componente pregco no composto de mix marketing sao
importantes e capazes de orientar o comportamento do consumidor. Devem ser vistas
com as demais estratégias da empresa, permitindo assim que o preco contribua para o

posicionamento desejado no mercado (HEINZ et al.,2014).

2.2.5 Pracga

Na visdo apresentada por Patzlaff e Gregolin (2010), o papel da distribuicao
dentro de um mix de marketing é levar o produto até o consumidor. Onde, nesse

processo, a atividade mais importante é acertar sua venda fazer seu produto chegar até



18

o consumidor final. Entende-se que por meio dessa estratégia os produtos chegam até
os clientes, utilizando os canais de distribuicio e ponto de venda, levando
acessibilidade ao consumidor com relagao ao produto, e meios para ele poder adquiri-lo
com facilidade.

As decisbes do canal de distribuicao afetam definitivamente as outras
decisées de marketing (KOTLER, 1998). Segundo Heinz et al (2014) um canal de
distribuicdo de produtos para consumo pode ser formado por fabricantes, atacadistas,
distribuidores e varejistas. O Distribuidor € um agente de distribuicdo que compra e
vende produtos de fornecedores na industria, com os quais possui vinculo de
exclusividade de produtos e/ou de territérios. As atividades do atacadista sdo aquelas
relacionadas a venda de produtos e servigos para revenda ou uso industrial.

De acordo Heinz etal(2014), o processo de distribuicdo pode acontecer de
duas formas:indireto valendo-se do atacado e depois do varejo; ou direto sem a
participacao de terceiros. Dentre os fatores que auxiliam na escolha do sistema de
distribuicdo adequado estao: potencial de mercado, concentracdo geografico dos
clientes, canais de vendas diretas

Ja Las Casas (2006), afirma que um bom preco e um bom produto nao sao
suficientes para as vendas, é necessario que estes produtos sejam conduzidos para o
consumidor final, em locais de facil acesso onde fiquem disponiveis e perceptiveis ao
publico-alvo. O planejamento deste composto deve estar ligado ao publico-alvo, pois

assim produtos serao ofertados nos locais certos para as pessoas certas.

2.2.6 Promocao

De acordo com Kotler (1998), a promocao engloba uma gama de acgdes
relacionada a um determinado produto ou servico com o intuito de impulsionar sua
divulgagao ou vendas. Para os autores Mccarthy e Perreault (1997, p. 230) a promogao
€ tida como “a comunicacao da informacao entre vendedor e comprador potencial ou
outros do canal para influenciar atitudes e comportamento”. A comunicagao ou

promoc¢ao do mix de marketing influencia no comportamento do publico-alvo, pois é por
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intermédio dessa comunicagdao que o individuo é lembrado de um produto ou
organizagao.

Heinzet el al. (2014), afirmam que por meio da promog¢ao os consumidores
sao conquistados, além de comunicar-se com outros grupos de interesse como
distribuidores, acionistas e comunidade. Para Kotler e Armstrong (1998), esta
ferramenta completa o MIX de marketing pois ndao basta desenvolver um bom produto
com pregco competitivo a disposicao dos clientes, é preciso comunicar-se com eles,
utilizando estratégias e instrumentos de comunicagao para promover tais produtos ou

servigos, sendo algumas

Figura 2 - Representacao e consideragdes dos 4 Ps do marketing

Mercado

alvo

Fonte: Borges, (2013, p.1).
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Las casas (2006), explica que a propaganda se define como a maneira de
apresentar idéias produtos ou servicos.

Patzlaff e Gregolin (2010), argumentam que promogao de vendas é uma
pressdo de marketing exercida dentro e fora da midia, sdo atitudes tomadas por
periodo de curto prazo para o consumidor, com o proposito do aumento da demanda ou
venda de um produto.

Para Heinz et al (2014), as empresas se preocupam com algumas
estratégias bem especificas neste sentido, como: comunicar uma oferta unica sob a
forma de atrair o cliente para a loja.

Ao final desta secao, optou-se por incluir uma figura sintese destes
elementos para melhor ilustrar o estudo.

A definicao do composto de marketing é essencial para implementar o
posicionamento estratégico da empresa e conseguir impactar o publico correto. Ele é
planejado para satisfazer as necessidades que a empresa pretende alcancgar perante
seu mercado-alvo, sendo o auxilio da organizagcao para desenvolver uma estratégia de
posicionamento. Enfim, o composto de marketing & desenvolvido para apoiar a

estratégia de posicionamento do produto.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Marketing € uma ferramenta essencial para qualquer que seja a empresa,
independentemente do seu ramo de atuagao. Segundo Jerénimo (2010), o processo de
planejamento de marketing acontece em dois niveis: o estratégico e o tatico. No nivel
do planejamento estratégico, sdao definidos os objetivos gerais e as estratégias com
base nas analises situacionais e das oportunidades de mercado. E a visdo do futuro da
organizacgao, que se estrutura nos fatores ambientais externos, e nos fatores internos,
onde sao definidos os valores, visbées e missao da organizacao.

De acordo com Heinz et al. (2014), o desafio do marketing € construir e
elaborar propostas de valor e posicionamento competitivo (estratégia) e desenvolver
planos detalhados de agao de marketing (tatica). Nota-se que com marketing decidem-

se inumeras estratégias com relagcao a vida das marcas, produtos, servicos, negoécios. A
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estratégia pode ser definida como o conjunto de objetivos e diretrizes fundamentais,
postulados de forma a definir em que situagao a organizagao se encontra, que tipo de
organizacao ela é ou deseja ser. A proposta basica do marketing é gerar a satisfagao,
engajar e fidelizar seus consumidores.

Segundo Kotler (1998), em uma definicdo precisa, o planejamento de
marketing é o planejamento das tomadas de decisdes referentes ao mercado-alvo da
empresa, seu posicionamento neste mercado, o desenvolvimento de novos produtos e
a definicao do seu prego, seus canais de distribuicdo, sua comunicagao e sua
promocao. O planejamento de marketing auxilia as empresas a ingressarem com
sucesso ou obterem maior participagdo em seus mercados, agregando valor as suas
marcas, criando diferenciais competitivos e aumentando a sua lucratividade.

De acordo com Jeronimo (2010), o planejamento de marketing determina
objetivos, metas e estratégias onde o composto de marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa, desenvolve suas atividades e planos que ajudam a
construir uma posicao de destaque (campanhas promocionais, pesquisa de mercado

etc.)

2.3.1 Gestao da marca

Conforme citado anteriormente para Kotler e Armstrong (1998) a marca é
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou a propria combinagao de tudo isso,
designado a identificar os produtos ou servigos de fornecedores para sobressair e
diferenciar dos demais concorrentes.

De acordo com Aaker (1998), na visdo mercadoldgica, a marca existe ha
séculos, desde a historia antiga, onde os artes6es gravavam o nome dos produtos nas
embalagens, assim os produtos ndo poderiam ser substituidos por outros de menor
qualidade, logo de menor valor

Uma forma de gestdo da marca no mundo corporativo ultimamente muito
utilizado € o Branding, que € disciplinada por um processo de desenvolvimento de
sinais que criam valor e um significado para o consumidor, fazendo com que no

momento da escolha entre dois produtos com as mesmas qualidades, tenha certa
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preferéncia ja designada, entre um produto e outro. Além disso, € de suma importancia
que a marca seja representada visualmente, pois as formas graficas, os designers tém
o poder de unir em uma complexidade reduzida todo um conceito da marca
transformando valores tangiveis e intangiveis em diferenciais competitivos de produtos
e servicos semelhantes em qualidade e preco. Nesse contexto, a marca passa a ser
uma estratégia para as empresas, onde o posicionamento de forma criativa fara se
sobressair dos demais produtos existentes no mercado. Diante disso, nota-se que o
Branding faz total diferenca no processo de construcao e reconhecimento da marca,
sendo essencial para a organizacao (SCHERMACH, 2014).

A exemplo da secao optou-se por incluir uma figura sintese destes

elementos para melhor ilustrar o estudo.

Figura 3 - Representacao do conjunto que envolve um produto ou servigco e entrega de

uma promessa de valor
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Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, dando preferéncia a
marcas conhecidas, que lhes trazem conforto e maior seguranga, sendo estes os
principais motivos que atuam na hora da escolha da marca. (AAKER, 1998),

Nos préximos anos, o gerenciamento das marcas sera um dos principais
desafios da gestao empresarial, pelo fato do acesso a informagéo e a tecnologia, onde
ha igualdade de recursos levardo a um sistema em que sejam vistos como
commodities. Para a organizagdo, um elemento diferenciado sera a inteligéncia da
estratégia e a liberdade da marca. A estratégia sera a forma de posicionamento da
empresa, para encontrar um caminho criativo e diferenciado no mercado. Por meio da
liberdade da capacidade de pensar, construir e gerenciar a marca, esse fundamental
ativo das empresas, influenciara tanto a definicdo das estratégias como na
implementacao da mesma. (MARTINS, 2006)

Na secao seguinte, serao citadas as consideragoes referentes ao Branding e

seus conceitos.

2.4 CONSIDERAGOES SOBRE BRANDING

O Branding é o conjunto de agbes ligadas a administragao das marcas. Estas
acOes levam as marcas a fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas,
simplificando-as. Na década de 1980, o Branding comegou a aparecer na forma de
teorias e praticas de construcdo e gestdo de marcas, capaz de otimizar o uso de
recursos e ferramentas de comunicagao. (SAMPAIQO, 2007).

O diferencial das marcas esta em criar a sua prépria identidade. Desta forma,
as marcas passam a ser reconhecidas e valorizadas, tornando-se assim, marcas de
valor e esse diferencial € o que se define o Branding. Com o Branding, as empresas
buscam entender como estas marcas que se sobressaem, se diferenciam. (GARCIA,
2016)

2.4.1 O conhecimento da marca e o Brand equity
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O Brand Equity € um conjunto de valores comerciais, como (consciéncia da
marca, lealdade a marca, qualidade percebida, associagées relativas a marca) que sao
caracteristicas dadas a uma marca registrada e a um simbolo, onde é acrescentado um
valor ao produto beneficiando as empresas e clientes. (AAKER, 2001)

O objetivo do Branding é alcangar a mente e o coragao do consumidor. O
Branding analisa o processo de criagao e gerenciameno da marca, ambos caminham
juntos para alinhar a entrega com a promessa. O essencial do Branding é fazer o seu
valor ser percebido pelos consumidores, servindo como uma estratégia para as
empresas, gerando vendas e lucratividade (SILVA; ARI, 2017).

Kotler (2006, p. 270) define o Brand Equity como:

[...] o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode ser refletir no
modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem
como nos pregos, na participagdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O Brand Equity € um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro para a empresa.

Além de trabalhar estes aspectos de valorizacao légicos e estratégicos da
gestdo da marca, deve-se trabalhar o lado emocional, a autenticidade e estabelecer um
diferencial competitivo para a marca ser verdadeiramente valiosa e reconhecida. O
Brand Equity é a soma de sentimentos e percepc¢des que levam a marca a ser unica. E
necessario que marcas conhecam bem seu consumidor, tenham uma profunda
sensibilidade de desenvolver e administrar para gerar valor e influenciar a vida de seus
consumidores. Trata-se de um sistema integrado, que promete e entrega solugdes
desejadas. (SCHERMACH, 2014).

Um elevado Brand Equity faz com que os clientes tenham fortes e positivas
associacoes referentes a uma determinada marca, percebendo-a como uma marca de
qualidade e assim, sendo leais a ela. Um Brand Equity positivo acontece quando o
consumidor escolhe uma marca favorita dentre as demais, quando a marca é
identificada e percebida, mostrando o quanto é importante a identificagdo desta para o
consumidor adquirir o produto. (ARAUJO; MOURA, 2014).

Para que o Brand Equity seja sempre positivo, o foco esta na comunicagao e
relacdo com o consumidor, mostrando preocupacao com ele. Para a marca ser

conhecida, todos os pensamentos, sensacdes, imagens, experiéncias e crencgas,
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devem ser ligados a ela, para assim criar uma uniao forte e favoravel obtendo assim,
uma conex&o com os clientes. (ARAUJO; MOURA, 2014)

Por fim, conforme Pinho (1996), o que determina o conceito de qualidade, é o
fato de um produto ou servigco ser superior aos similares a ele, com fatores como
(componentes, servigos adicionados, matéria-prima). Todavia a qualidade percebida
esta envolvida ndao somente com estas caracteristicas, mas também com um
sentimento a respeito da marca. A aproximagao da marca com o consumidor sé se
concretiza quando a marca comecga a significar algo para o consumidor, ou seja,

quando este ja formou uma imagem favoravel da marca.

2.4.2 Defini¢des e instrumentos de mensurag¢ao dos atributos da marca

As marcas possuem atributos que sao ligados aos seus valores,
diferenciando-as dos concorrentes. Esses atributos podem ser diretamente ligados ao
produto (tangivel) como: logotipo, embalagem, designer, e também os intangiveis, que
sao os beneficios emocionais e a satisfacao do cliente. A empresa pode estabelecer o
posicionamento da sua marca pelo seu valor com base no desempenho do produto em
alguns atributos especificos, tangiveis ou abstratos (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Para Lambin (1991 As representacdées que melhor traduzem a essencia de
uma marca estao relacionados a sua cultura, personalidade e valores. A marca pode
ser definida no ponto de vista do consumidor, como um agrupamento de qualidades
que proporcionam ao cliente beneficios e servigcos. Os atributos da marca tém mostrado
cada vez mais como sao importantes na decisdao de uma compra, as pessoas nao
compram os produtos e sim atributos que os produtos ou servigos lhe oferecem.

Segundo Espinoza e Hirano (2003) existem 3 tipos de atributos que decidem
a compra que sao salientes, importantes e determinantes.

Os atributos salientes sao caracteristicas que se sobressaem em
determinado produto, empresa ou instituicdo sendo reconhecidos por um grupo

especifico.
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Os atributos importantes estdo presentes em todos os produtos de
determinada categoria, tanto os atributos salientes, como os importantes nado sao
decisivos no momento da compra.

Os atributos determinantes sao importantes na decisdao da compra, pois
apresentam-se com melhor resposta a satisfagdo e os desejos do consumidor. Cada
atributo possui sua devida importancia, dependendo da necessidade e satisfagdo do
consumidor, tendo este, percepg¢des diferentes sobre a presenca destes atributos,
podendo ser por experiéncias com o produto, por referéncias de outras pessoas ou até
mesmo por impressdes.

Atributos e beneficios de marca consistem em aspectos descritivos que
caracterizam um produto, relacionados a compra ou ao uso do produto, representando
0 que o consumidor pensa que o produto ou servigo € ou tem, e o que esta envolvido
com a sua compra ou consumo (AAKER, 1998).

Para avaliar o desempenho de uma marca, o Brand Equity pode ser utilizado
direto ou indireto consoante a resposta do consumidor, seja cognitiva e afetiva ou
comportamental. As principais dimensdes a considerar sdao a notoriedade, as
associacoes/diferenciacdes, a qualidade percebidal/lideranca, a lealdade e o mercado.

O envolvimento das marcas com a analise e satisfacdo das necessidades
dos consumidores é importante para criar relacionamentos vantajosos na relagao de
trocas e aumentar o valor e a atratividade. (LOURO, 2000).

As técnicas de branding utilizadas para comunicar as suas qualidades
constituem-se como um instrumento precioso ao servigo da competitividade. Existem
estratégias como o marketing dos lugares que tem como funcao influenciar o publico-
alvo a se comportar de alguma forma positiva no que diz respeito aos produtos ou
servicos associados a um local especifico. Enecessario observar as cidades ou regides
como uma marca, onde existemmuitas partes interessadas como as empresas e as
comunidades.

Cada lugar possui uma peculiaridade, o que resulta na identidade da regiao
ou cidade, baseadas em seu contexto social, coletivo e histérico. Estas identidades
podem ser culturais, territoriais ou visuais, é a diferenciacao das localidades por meio

de seus elementos representativos. (VANZ, 2016).
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As cidades/regides possuem identidades como atributos patrimoniais, que
constituem o processo de construgdo de imagem, tem a capacidade de valorizagao
promovendo a marca com o seu territério. O Branding envolve essencialmente a criagao
de uma identidade, os valores e significados e que, nessa base, leva a identificacao
com a marca por parte do cliente. (GAIO; GOUVEIA, 2007).

Portanto, o profissional de Marketing deve saber quem é seu publico-alvo
conhecendo bem o seu mercado e o seu produto. Para assim definir qual melhor
estratégia para sua organizagao. (KOTLER, 2004).

Todas as consideragdes teoricas deste capitulo, dos conceitos as definigdes,
permitiram um embasamento para melhor compreensao do fendmeno estudado, cujos
resultados dos case nao apresentados no capitulo 4, ao passo que os procedimentos
metodolégicos se encontram no capitulo a seguir.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia para Macieira e Ventura (2007), € o conjunto de procedimentos
e métodos que levam ao caminho da busca do conhecimento.

As metodologias sdo guias que programam a pesquisa, onde buscam
padronizar as formas de apresentacdo de trabalhos cientificos (GONCALVES;
MEIRELLES, 2004).

Toda pesquisa cientifica de alguma forma tem sua metodologia, na qual se
utilizam estratégias na busca de dados. Depois do método escolhido, selecionam-se as

estratégias de acordo com os objetivos propostos da pesquisa (ANDRADE,2001).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste estudo, quanto a natureza das variaveis pesquisadas, na abordagem,
foi qualitativa, de acordo com Gongalves e Meirelles (2004), os dados sao
interpretativos. A representagdo ocorre por intermédio de linguagem verbal, oral e
escrita.

A pesquisa foi descritiva. De acordo com Andrade (2001), na pesquisa
descritiva os fatos sao observados, registrados e interpretados e nao ha interferéncia do
pesquisador em tais descrigcdes

O meio de investigacao utilizado foi documental. Conforme Sa-Silva, Almeida
e Guindani (2009), a pesquisa documental utiliza-se documentos como slides, fotos,
filmes, videos ou pésteres. Esses documentos sao utilizados como fonte de informagao
e esclarecimentos, os quais trazem conteudos que determinam como prova para outras

questdes descritas na pesquisa de acordo com o interesse do pesquisador.
3.2 OBJETO DA PESQUISA
Como objetos de estudo foram utilizados pesquisa nos sites de empresas e

dados documentais, foram pesquisadas 10 empresas entre elas: John John, Osklen,

Lez a Lez, Grife Victor Hugo, Marca Janiero, My Favorite Thing(s), Schutz, Chilli Beans,



29

Blend Bryggeri e Lightsweet. O critério de escolha deu-se por abordagem nao

probabilistica por julgamento.

Optou-se por amostragem nao probabilistica por julgamento, na qual a forma de

amostragem € por convivéncia e a pesquisadora escolheu os elementos segundo seu

julgamento (MALHOTRA, 2005). Isso também por conta da percep¢ao de maior

incidéncia no setor de vestuario, segmento de acessérios e setor de alimentos e

bebidas.

3.3 COLETA DE DADOS

O processo de coleta de dados ocorrido foi por meio de dados secundarios,

junto a documentos, publicagées, blogs, reportagens, consultas em bancos de dados da

internet em sites estatisticos e sites das empresas citadas no estudo. Tal procedimento

foi realizado entre os meses de agosto e outubro de 2018.

Quadro 1- Fontes de consulta

SITE FONTE

Associagao Brasileira das Industrias da Alimentagéo. 2014. Coletiva de Imprensa:
ABIA divulga balango do setor de alimentos e bebidas. Disponivel ABIA, 2014
em:<https://www.abia.org.br/vsn/tmp_2.aspx?id=319>. Acesso em: 13 set. 2017.
CONSUMIDOR MODERNO.. Marcas nacionais ou internacionais, oque voce prefere?. Raisa Covre
2018<http://www.consumidormoderno.com.br/2018/09/05/as-muitas-primeiras- 2018 k
impressoes-que-as-marcas-enfrentam-hoje
CONSUMIDOR MODERNO. As muitas ‘primeiras impressdes’ que as marcas
enfrentam hoje. 2018. Disponivel em: ANA
<http://www.consumidormoderno.com.br/2018/09/05/as-muitas-primeiras-impressoes- NUNES,2018
que-as-marcas-enfrentam-hoje/>. Acesso em: 15 dez. 2017.
http://mundodasmarcas.blogspot.com/2014/09/john-john.html MA'?J?_'AC‘)‘:\IHON

. John John. 2014. Disponivel em: MUNDO DAS
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2014/09/john-john.html>. Acesso em: 10 nov. MARCAS 2014
2017. '
ETIQUETA UNICA. John John. Disponivel em: ETIQUETA
<https://www.etiquetaunica.com.br/blog/john-john/>. Acesso em: 18 set. 2017. UNICA,2018
RESTOQUE. John John. Disponivel em: <https://www.restoque.com.br/#reservations- RESTOQUE
section>. Acesso em: 17 set. 2017. 2018 '
TEXTILIA. John John, uma marca brasileira sim. Disponivel em: MARINHO C. 20
<http://www.textilia.net/materias/ler/moda/modamarketing/john_john_uma_marca_brasi 12 T
leira_sim>. Acesso em: 10 out. 2017.

MARCA

<http://www.osklen.com/>.

OSKLEN,2018
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LEZ A LEZ. Lez a Lez, a marca. 2018. Disponivel em:
<https://www.lezalez.com/about/brand>. Acesso em: 11 out. 2017.

LEZ ALEZ,2018

FASHION NETWORK. Lez a Lez foca o denim e cresce cada vez mais. 2016. FASHION
Disponivel em: <http://br.fashionnetwork.com/news/Lez-a-Lez-foca-o-denim-e-cresce- NETWORK,201
cada-vez-mais, 731241.html#.W80MantKiT->. Acesso em: 09 out. 2017. 6
Gianezini, M.; Reus, S. Workshop de Administragcdo: Empreendedorismo e Inovagao, VICTOR
2015 .Disponivel em: <>. Acesso em: HUGO,2018
PORTAL INFLUENCIAR. Histéria completa da grife Victor Hugo. 2013. Disponivel PORTAL
em: <http://www.portalinfluenciar.com.br/2013/04/historia-completa-da-grife-victor- INFLUENCIAR,
hugo.html>. Acesso em: 18 ago. 2017. 2013

JANIERO. Janiero. Disponivel em: <https://www.janiero.com.br/>. Acesso em: 18 set.
2018.

JANIERO, 2018

BLOG MY FAVORITE THING(S).2018. Disponivel em: <http://blog.myft.com.br/>. “gz‘sggnl\{g

Acesso em :Acesso em: 18 ago. 2017. THING(S)

LA MODA. MyFavoritThings:A marca conectada com as mulheres da geragéo z.

Disponivel em: <http://www.lamoda.com.br/marcas/my-favorite-things/>. Acesso em 18 | LA MODA,2018

set. 2018.

99JOBS.COM. La Moda. 2018. Disponivel em: <https://www.99jobs.com/la-moda- 99JOBS.COM,

industria-e-comercio-de-confeccoes-la-moda>. Acesso em: 07 out. 2017. 2018

SCHUTZ. Schutz. Disponivel em: <https://www.schutz.com.br/store/>. Acesso em: 18 MARCA

set. 2017. SHUTZ,2018

Sobre a marca Schutz. 2018. Disponivel em: <https://www.farfetch.com/br/style- GABRIELLE
L . ; . ) CARREIRA

guide/icones-de-estilo-e-influenciadores/sobre-a-marca-schutz/>. Acesso em: 07 out. 2018

2017. '

Gianezini, M.; Reus, S.

Workshop de Administragéo: Empreendedorismo e Inovagéo, 2015 .Disponivel em: <>. MARCA CHILLI

. BEANS,2018

Acesso em:

DESTINO NEGOCIO. Chilli Beans é referéncia em pioneirismo e inovagao no

mundo dos negocios. 2015. Disponivel em: <https://destinonegocio.com/br/casos-de- DESTINO

sucesso/chilli-beans-e-referencia-em-pioneirismo-e-inovacao-no-mundo-dos-
negocios/>. Acesso em: 07 out. 2017.

NEGOCIO, 2015

BREJAS. Blend Bryggeri. 2018. Disponivel em:
<http://www.brejas.com.br/cervejaria/microcervejaria/blend-bryggeri>. Acesso em: 18

out. 2017. SANDER,2018
MIL TEMPEROS. Conteudo gastrondmico. Blend Bryggeri: A cervejaria da mistura. MIL
Disponivel em: <https://miltemperos.com.br/blend-bryggeri-a-cervejaria-da-mistura/>. TEMPEROS,
Acesso em: 10 nov. 2017. 2018

. . . . . MARCA
Disponivel em: < hitp://www.lightsweet.com.br/ LIGHTSWEET

REDE CONAJE. Lowgucar. 2018. Disponivel em:
<http:http://rede.conaje.com.br/empresa/lowcucar>. Acesso em: 18 set. 2017.

REDE CONAJE,
2018, P.1

BRAZILIAN FLAVORS. Lowgucar. 2018.Disponivel em:
<http://www.brazilianflavors.com.br/br/associado/587/Lightsweet>. Acesso em: 16 out.
2017.

BRAZILIAN
FLAVORS, 2018

KANTAR RETAIL. BrandZ Retail: A busca é por marcas que possam ser vividas, e
n&o apenas consumidas. 2017. Disponivel em:
<https://br.kantar.com/m%C3%ADdia/marcas-e-propaganda/2017/brandz-retail-a-
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Nesse estudo, a abordagem do tema foi de finalidade qualitativa. Entende-
se, que a pesquisa qualitativa como alternativa metodologica, abrange dados
qualitativos, ou seja, que se ocupa da investigacao dos dados. Para Silveira e Gerhard
(2009) a pesquisa qualitativa busca compreender um determinado grupo social, nao se
preocupa em representacao numeérica, aplicando o estudo na visao social, buscando
entender o porqué das coisas, nao quantificam os valores, os dados analisados se
valem de diferentes abordagens, o pesquisador nao faz julgamentos e nao interfere
com seus preconceitos e crencas. O objetivo € produzir informagdes aprofundadas, com
aspectos da realidade. A analise dos dados também permite o estabelecimento de
conclusdes da pesquisa a partir dos dados coletados.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS

Nesta ultima secao metodoldgica, procurou-se elaborar uma quadro com a
sintese dos procedimentos metodoldgicos utilizados nessa pesquisa, conforme os itens
3.1e3.2.




Quadro 2 - Sintese do Delineamento da Pesquisa

Objetivos
especifico

Abordagem
da pesquisa

Tipo de
pesquisa
quanto aos
fins

Meios de
investigacéo

Classificacao
dos dados da
pesquisa

Técnica de
coleta de
dados

Técnica de
analise de
dados

Contextualizar as
marcas que sao
objetos de
estudo e as
influéncias
internacionais a
ela
proporcionadas;

Qualitativa

Descritiva

Pesquisa
documental

Dados
Secundarios

Levantamento
de dados

Qualitativa

Identificar,
exemplos de
empresas,
marcas e
produtos que
representam este
fenébmeno no
mercado atual;

Qualitativa

Descritiva

Pesquisa
documental

Dados
secundarios

Levantamento
de dados

Qualitativa

Relacionar os
atributos
identificados com
0s pontos
positivos das
marcas em
estudo

Qualitativa

Descritiva

Pesquisa
documental

Dados
Secundarios

Levantamento
de dados

Qualitativa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O objetivo geral deste trabalho foi apresentar compreender e descrever o
fendmeno mercadologico das marcas brasileiras com “aparéncia” estrangeira.

Portanto, para que o objetivo geral e os especificos fossem atingidos, foram
realizadas pesquisas documentais e em sites institucionais. Dessa forma, a seguir sao

apresentados os resultados de acordo com os objetivos propostos.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DAS MARCAS E AS INFLUENCIAS INTERNACIONAIS A
ELAS PROPORCIONADAS

Percebeu-se que as marcas representam o principal elo nas relagées da
empresa com os consumidores. Despertam nos consumidores sentimentos e emocdes,
elas comunicam um conjunto de atributos e valores para o consumidor e, por
conseguinte, representa um estilo de vida de uma pessoa. (KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

Por intermédio do Branding que é uma forma de gestdo da marca sao
criadas estratégias para valorizacdo da marca e o aumento da atratividade, um bom
trabalho de Branding gera um bom Branding Equity. De acordo com Sampaio (2007) o
branding sao as diversas agdes da administracdo das marcas que aperfeicoam o uso
de recursos e das ferramentas de comunicagao.

O Brand Equity € um conjunto de valores comerciais, esse valor pode refletir
como os consumidores pensam e agem em relagdo a marca. Kotler (2006). Quando
acontece de o uma marca sobressair sobre as demais, for identificada pelo cliente e
percebida, pode-se dizer que existe um Brand Equity positivo. (ARAUJO; MOURA,
2014).

Pensando em tais estratégias de valorizagcao, algumas empresas brasileiras
utilizam como Brand Equity na forma comunicar-se com os clientes.

Percebeu-se que no segmento de moda vestuario, calgados e acessérios

femininos e masculinos existe uma forte influéncia internacional das marcas brasileiras
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analisadas, da América do norte e moda europeia, devido ao levantamento historico
ainda que o Brasil possua caracteristicas proprias regionais, a moda brasileira nao
desenvolveu uma identidade prépria, observando constantemente a moda da Europa
como referéncias (LAFLOUFA; 2017).

A comunicagao utilizada como estratégia globalizada é inglés. Utilizam como
estratégia nomes estrangeiros nas marcas e campanhas inclusive em cada colegao.
Buscam estilos diferenciados e publicidade com astros famosos para valorizagcado de
suas marcas. As marcas analisadas querem transmitir por intermédio das roupas,
sofisticagdo e personalidades onde o cliente compre nao somente o produto e sim a
esséncia do produto, e transmita com ele a sua personalidade.

Os consumidores estdo ajustando o consumo, adquirindo os produtos de
acordo com a vida que levam aos seus estilos, fazendo com que muitas marcas
reavaliem seus papéis na sociedade, os efeitos estdo em todos os negécios, nao
somente no varejo (LAFLOUFA; 2017).

A tendéncia é aumentar o engajamento do comprador, permitir uma conexao
direta das marcas com o consumidor, onde as lojas nao sejam um local somente para
comprar, mas também para estar (LAFLOUFA; 2017).

O setor téxtil no Brasil conta com 29 mil empresas e emprega
aproximadamente 1,5 milhdes de empregados diretos e 8 milhées quando acionados os
indiretos, dos quais 75% sao de mao de obra feminina.

O Brasil é referéncia mundial em design de moda praia, jeanswear e
homewear, tendo crescido também os segmentos de fitness e lingerie; setor de moda
brasileira esta entre as cinco maiores semanas de moda no mundo. Repare-se também
que o Faturamento da Cadeia Téxtil e de Confeccdo em 2017 US$ 45 bilhdes; contra
US$ 39,3 bilhées em 2016. (ABIT, 2017).

Nota-se que é um setor bastante atrativo e aquecido economicamente, mas
por venturo muito competitivo. Por esse motivo a busca das empresas para um
diferencial € muito importante.

No setor de alimentos e bebidas, percebeu-se influéncias estrangeira de
bebidas tipicas de outros paises e nomes estrangeiros nas marcas de produtos, e

também modelos nego6cios com influéncias globais.
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Segundo pesquisa feita em 2015, foi constatado que a grande preferéncia
dos consumidores € por marcas de produtos globais. Os brasileiros preferem marcas
nacionais quando buscam alimentos como leite, manteiga, queijos e iogurte. Os
consumidores também escolhem marcas nacionais para produtos como biscoitos e
snacks (34%), sorvetes (31%), cereais matinais (30%), bem como carnes e frutos do

mar congelados (30%) (COVRE,2018)
Figura 4 - Preferéncias de marcas locais por categorias

Meédia Brasil (%)

Fonte: Fontes de consulta

As marcas globais que se destacam na vida dos brasileiros principalmente
itens de higiene pessoal feminina, produtos para bebés (como fraldas e alimentos de

férmula), energéticos, vitaminas e suplementos. (COVRE,2018)
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Por meio dos dados coletados na pesquisa repare-se a grande preferéncia
dos consumidores é por produtos estrangeiros.

Segundo dados da ABIA (Associacdao Brasileira das Industrias da
Alimentacao) do ano de 2016 O faturamento nominal do setor cresceu 9,3% em relagao
a 2015, e fechou 0 ano com R$ 614,3 bilhdes. (ABIA, 2014).

Dentre as industrias de transformagao a de alimentos e bebidas é a maior,
com R$ 550,8 bilhdes em valor bruto de produgdo. (ABIA, 2014). Com 32,5 mil
empresas, é também o setor que mais emprega: 1,6 milhées de funcionarios.

A Marca é um ativo vivo que representa um valor de mercado da empresa.
Podendo ultrapassar 80% do seu valor de mercado. Por esse motivo a necessidade de
criar identificagao, diferenciagao e valor financeiro. Para o profissional de marketing o
desafio € a entrega de experiéncias personalizadas gerando identidade e experiéncias
unicas (NUNES, 2018).

Tendo em vista este contexto, ha marcas nacionais, em paises como o
Brasil, que buscam “seguir estes passos” no intuido de internacionalizar a marca, ou ao
menos torna-la, aos olhos dos consumidores locais, mais “gringas” e portanto atrativas.
Na secado a seguir buscou-se compilar alguns exemplos deste fen6meno em dois
setores: roupas, vestuario e acessorios e Alimentos e bebidas.

Esta secado procurou contribuir tanto para objetivo geral quanto para os
objetivos especificos, a seguir sdao apresentados os cases relativos aos demais

objetivos.

4.2 EXEMPLOS DE EMPRESAS, MARCAS E PRODUTOS QUE REPRESENTAM
ESTE FENOMENO NO MERCADO ATUAL

Dentre os seguimentos e setores analisados, constatou-se uma diversidade
de marcas no mercado atual, com contexto e influéncias internacionais para promogao
das marcas e valorizagao das mesmas.

Nesta segunda secao de resultados sao apresentados alguns exemplos de

empresas € marcas.
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No segmento moda urbana, tem-se varias empresas no Brasil que se
destacam o estilo da moda urbana € um retrato dos jovens. Grandes referéncias de
Look urbano sdo dos Estados Unidos e especialmente de Nova York, onde surgiu o
estilo Look urbano. A grande caracteristica da moda urbana esta na relacdo de
influéncias com idolos entre os jovens.( GRIMBERG,2014).

Figura 5 - Marca John John

JOHN <%ggq?JOHN

JEANS MADE IN HEAVEN

Fonte: Fontes de consulta

Um exemplo é a John John que influencia os jovens com a publicidade por
meio de astros teens famosos como Zac Efron , Josh Bowman campanha em 2014 On
the Road'. Utiliza nome e slogan em inglés e adota um posicionamento despojado e
chique. (MUNDO DAS MARCAS, 2014).

Jodo Foltran dono e criador da marca trabalharam em empresas
conceituadas no Brasil e percebeu uma oportunidade no segmento, pesquisou métodos
de lavagem costura e modelagem e criou John John. “O conceito da marca era oferecer
um jeans de qualidade, feito a mao e em linha com tudo que acontece nas melhores
lavanderias de jeans da Italia.”(ETIQUETA UNICA, 2018, p.1).

Em julho de 2011, mesmo ano em que a marca inaugurou um showroom

para lojas multimarcas, a JOHN foi adquirida por aproximadamente R$ 30 milhées pelo



38

grupo Resto que, proprietario das grifes Le Lis Blanc, Bo.B6 e Rosa Cha. A Restoque
carrega o diferencial de nao apenas vender um produto e sim realizar sonhos.

“‘Nao somos apenas uma marca de roupas ou loja. Muito mais que isso,
somos um estilo de vida, uma experiéncia Unica, um sentimento de bem-estar,
realizacao, felicidade, inspiragcao, beleza; um sonho bom.” (RESTOQUE, 2018, p.1).

A John John é uma marca cheia de criatividade, designer sofisticado,
produtos desenvolvidos de acordo com as ultimas tendéncias da moda nacional e
internacional. A loja da marca tem caracteristicas interessantes que proporcionam
entretenimento. Decoragbes que misturam estilo vintage. Além disso, o atendimento é
profissional misturado jeito descontraido, faz o consumidor sentir-se dentro clube

noturno, inspiracdo em uma rede americana Abercrombie &Fitch. (MARINHO, 2012).

Figura 6 - Marca Osklen

OSKLEN

Fonte: Fontes de consulta
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Uma marca que representa estilo de vida urbano, feminina e masculina, é
considerada uma marca de luxo. A marca Osklen foi criada por conta de uma
necessidade de Oskar seu proprietario, que 1986 praticava esportes radicais € nessa
época nao havia no Brasil vestuario adequado ao frio, onde na época era formado em
Medicina, estudou em varias bibliografias tecidos e modelos. Desenvolveu um produto
chamado de Storm Tech System, tecido permeavel, que permitia a evaporagao do suor,
mantendo o corpo seco e aquecido. Foram feitos apenas em pequenas quantidades,
como na época teve repercussao, influencia da TV, pois havia assado globo repérter
resolveu a fabricar casacos entre os amigos, anos depois sua ida a Franga conheceu
algumas pessoas que o levaram a criagao da marca OSKLEN mistura de seu nome,
nome de seu irmao e sua antiga namorada. Comecaram as vendas no Brasil de roupas
para frio, mochilas, camisetas e bermudas. Ao longo dos anos, a marca veio se
reposicionando no Brasil, sendo conhecida como Lifestyle, no exterior marca luxo.
Inspirada no Taiti, a primeira colecao de bermudas de surfe foi langada em 1996, com
tecido especial (Aqualight) e estampas de hibiscos da regido. No fim dos anos noventa,
a Osklen ampliou suas cole¢des de moda com a linha feminina. Além do snowboard, o
surf, o trekking e o skate também ganharam produtos da marca que sempre prezou
pelo design diferenciado e a tecnologia. (MUNDO DAS MARCAS, 2006).
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Figura 7 - Marca Lez a Lez

..-. i i A ."_..._!_:i:i_l_

Fonte: fontes de consulta

A moda urbana beach vem se diversificando, tornando as pecas
diferenciadas e estilosas, misturando a moda praia com o casual, tornado as pecas em
algo pratico para serem ulizadas no dia a dia.

A Lez a Lez € uma marca originalmente brasileira, estilo urbano beach com
muitas influéncias internacionais. Cada colecao busca influéncia de um pais, trazendo
inovacao e diferenciagcao aos produtos. A Lez a Lez é marca da cidade litoranea de
Jureré Internacional, localizada em Santa Catarina e reune um toque sofisticado
juntamente com o universo descolado das praias.

Uma das colec¢des da marca Marseille influenciada pelo Sul da Franga inspira
liberdade e frescor. O langamento da campanha foi feito no Sul da Franga na cidade de
Marselha sob a trilha sonora da musica Un Voyage. (LEZ A LEZ, 2018).

Pertencente ao Grupo Lunelli, a marca produz pegas destinadas as mulheres
ousadas que passeiam entre o universo descontraido da praia e a sofisticacao da
cidade, abusando das estampas. Em 2017, langaram a cole¢ao Verao ao qual foi feita
na cidade de Cabo na Africa do Sul. A colecéo foi inspirada nas praias com diversidade

de estampas como a praia de Camps Bay, um local agitado e sofisticado do continente.
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A marca possui muitos produtos como as calgas e shorts com o nome das praias: Bali,
Malibu e Aruba. (FASHION NETWORK, 2016).

Figura 8 - Grife Victor Hugo

Fonte: fontes de consulta

Em 1975, surgiu a Victor Hugo no Brasil. O proprietario apostou o proéprio
nome na marca, sendo que suas inspiragées sao da grife Louis Vuitton. Sua marca
iniciou com a venda de bolsas que mais pareciam joias e somente em 2004 langou a
colecao de oculos Victor Hugo. A comunicagcdo da marca é considerada padrao luxo,
sendo vinculada a revistas direcionadas ao publico feminino com alto padrao aquisitivo
e que gosta de exclusividade.

O foco das campanhas esta no produto e ndo no cenario, tentando transmitir
glamour, superioridade e desejo. A marca é voltada tanto para mulheres mais velhas,
quanto para as jovens que passam por intermédio dos produtos, valores pessoais. Suas
redes sociais sao: Instagram, e Facebook onde apresentam-se com a escrita € menus
em inglés. (PORTAL INFLUENCIAR, 2013).
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Figura 9 - Marca Janiero
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Fonte: fontes de consulta

A Janiero poderia ser facilmente confundida com uma marca estrangeira de
lingerie. Cortes, modelagens diferentes e uma mistura de material e cores instigantes
fazem parte do DNA da marca.

A empresa foi langa em 2013, com a intengcao de fazer grandes acessorios
para o corpo com incentivo ao empoderamento e a autoestima das mulheres. Deste
modo, a marca acaba criando histérias com seus produtos e colegdes.

O site da empresa e suas redes sociais apresentam-se com colegcées em
inglés, nomes dos produtos, aparentando ser uma marca internacional. (JANIERO,
2018).
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Figura 10 - Marca My Favorite Thing(s)

Fonte: fontes de consulta

A La Moda pertence ao segmento Premium Luxo. Com uma linha
exclusivamente feminina, possui trés marcas no mercado Enna, Lanca Perfume e My
Favorite Thing(S) com propostas inovadoras, pretendendo levar ao consumidor emogao
e ousadia. Ao criar um negécio com forte conexao emocional com o consumidor, a La
moda tornou-se uma das marcas mais desejadas pelas mulheres brasileiras. Possui
valores personificados, € obcecada pelos detalhes e estd sempre em busca da
perfeicao. (LAMODA, 2018).

O destaque maior para uma das marcas da La Moda é a My Favorite
Thing(s), que possui toda essa influéncia internacional parecendo ser uma marca
gringa. Por meio de suas campanhas publicitarias com o nome da marca em inglés, que
significa minhas coisas favoritas, a marca é voltada para a geragdao jovem com
campanhas produzidas no exterior. Em 2017, sua primeira colegao foi feita em Los
Angeles, a colecao de inverno 2018, em Londres e a mais recente, a colecao de verao
2019, foi produzida em Las Vegas sob a trilha sonora da musica Make You Want It. A
campanha é cheia de descontragcao e irreveréncia, caracteristicas que sao a cara da
marca. E uma moda jovem, com identidade, contemporanea, fria e descompromissada.
(JOBS.COM, 2018).
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Figura 11 - Marca Schutz
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Fonte: fontes de consulta

Em 1995, nasce uma marca com um DNA inovador: a Schutz, que significa
“protecao”. A ideia foi trazer para o publico brasileiro um novo estilo de sapatos
femininos restrito a moda internacional. A marca foi escolhida para o prémio de Marca
do Ano em 2016 pela Footwear News, que tem status de Oscar dos sapatos. (Carreira,
2018)

Suas redes sociais e site possuem aparéncia de marca americana e suas
campanhas sao em inglés, representando nao ser uma marca brasileira. Sua ultima
colecao Keep It Wild significa Mantenha-se Selvagem. A campanha foi estrelada toda
em inglés com estampas variadas de zebra e leopardo.

Lancada este ano, a colecao classica Wild Dots significa pontos selvagens, no
qual mistura estampa de poa com oncinha. O que se reparar na observagao de suas
campanhas e colecdes € que a marca nao quer transparecer de onde vem e sim o0 que
faz. (SCHUTZ, 2018).
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hills)

Fonte: fontes de consulta

Referéncia na moda de acessoérios, a Chilli Bean € a maior rede de lojas
especializada em 6culos escuros e acessoérios da América Latina. Com mais de 600
pontos de venda no Brasil e no mundo, o nome diferente traduzido no portugués, a
pimenta-feijao ou feijao apimentado, nao faria sucesso nenhum se o nome fosse
traduzido para nosso idioma. O nome da empresa soa muito mais bonito em inglés, um
nome forte.

A oportunidade de criar a marca surgiu quando Caito Maia estava fora do
pais, na Califérnia, aonde percebeu que os oculos faziam muito sucesso. Entao,
comecgou a comprar 6culos e passou a vendé-los no Brasil. Maia abriu seu préprio
negocio inaugurando um conceito pioneiro de 6tica self-service e também foi o primeiro
no segmento a utilizar vending machines (as populares maquinas de vendas
automaticas, utilizadas em outros setores, como vendas de bebidas e alimentos). A
empresa cresceu apos seguir o modelo de franquias. Também patrocina shows, festas,
esportes e acdes sociais — sempre contemplando a originalidade, o bom humor e a
diversidade. (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

A Chilli Beans lanca cerca de dez modelos de éculos escuros por semana,
um mix que atende do publico infantil ao adulto. As linhas se dividem em Kids, Classico,
Metal, Esporte, Trend, Brasil e Special, todas com protecao UV. A linha de relégios
segue 0 mesmo conceito aplicado a colegao de 6culos, com langamentos quinzenais
para pessoas de todos os estilos, do classico ao moderno. Sao cerca de 200 opgdes
com design exclusivo e tecnologia inovadora. Entre os materiais utilizados estao o ago

inoxidavel, brass, aluminio, silicone, PU, couro e fibra de carbono. Ja os acessoérios
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complementam a linha de 6culos escuros da Chilli Beans. Sao sprays limpa-lentes,
estojo rigido, flanela, sicurezza (cordao) e presilha porta-6culos para carro. Além disso,
a marca langa produtos com edicao limitada como bonés, camisetas, bolsas e outros
acessorios que compdem o visual de um publico atualizado com as tendéncias de
moda. (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

Desenvolvido com exclusividade para a Chilli Beans, o Espelho Digital € uma
ferramenta de alta tecnologia. Cameras adaptadas em telas planas com sistema touch
screen filmam o cliente e congelam a imagem. O Espelho Digital € também um recurso
de marketing, capaz de comunicar campanhas, promog¢des, fazer pesquisas de opiniao,
captar mailings e o mais importante, criar uma experiéncia entre consumidor e marca.

A Chilli Beans traduz por meio da marca, personalidade, originalidade e
histérias. A marca cativa por criar produtos originais e diversificados. Muitas de suas
campanhas sao estreladas em inglés por astros americanos. Um exemplo, é a colecao
criada com exclusividade pela Kravitz Designen, que traz novos modelos de 6culos e
reldgios no estilo rock'n'roll. A campanha foi estrelada pelo astro Lenny Kravitz e divulga
produto que traduz histéria. (DESTINO NEGOCIO, 2015).

Figura 13 - Marca Blend Bryggeri
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Fonte: fontes de consulta

Blend € mistura em Inglés, Bryggeri (Briguéri) € Cervejaria em Dinamarqués.

E assim que a marca se define. A Blend Bryggeri trouxe a simplicidade das cervejas
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inglesas com o minimalismo nérdico para o Brasil. Suas cervejas levam maltes
selecionados e leveduras exclusivas. (SANDER, 2018).

O principal lema da marca é misturar amigos com cerveja (We Make Beer,
We Make Friends). A ideia dos cervejeiros é fazer a bebida sem muita complexidade de
sabor, algo facil de ser apreciado, adequado para aquele bate-papo entre amigos. E os
clientes podem conhecer a fabrica e acompanhar todo o processo necessario para
fazer uma boa cerveja. Um ambiente sofisticado, mas ao mesmo tempo simples. Um
conceito novo com um lugar descontraido, onde as mesas sao coletivas para as
pessoas se conhecerem e socializarem-se. (MIL TEMPEROS, 2018).

Resultado de uma visita em 2009, feita a empresa Head Beer, em Nova
York, a Blend foi fundada por trés sécios. Inicialmente comegaram como um hobby para
entender melhor como funcionava o processo de producao. Os futuros soécios testaram
varias receitas e a partir dali, foi se constituindo toda a histéria da fabrica de cervejas,
onde produzem e criam suas especialidades tendo como ideia central a expansao da
cultura cervejeira para um publico que nao esta tao préximo desse universo.

Seu produto € um grande diferencial, desde a embalagem até a produgao
artesanal com sabores e aromas diversificados. Possui 16 torneiras de estilos diferentes
de cervejas, com destaque para a Cerveja Aichar tipo Lager, feita exclusivamente com
maltes da maltearia Vinking da Dinamarca. A bebida contém leve dulgor equilibrado
com o amargor dos lupulos classicos europeus. Uma cerveja clara, leve, seca e facil de
tomar.

Outro exemplo € a Poppy, uma das cervejas com receita mais classicas da
Alemanha. A Margem tem notas de maltes torrados e defumados com dulgor presente,
mas equilibrado. De teor alcodlico médio, a cerveja é excelente para ser degustada com
assados e carnes defumadas. As variedades dos produtos da empresa apresentam
grande influéncia da Alemanha e Dinamarca, levando a entender que a marca nao €&
brasileira, e sim européia. (BLENDBRYGGERI, 2018).
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Figura 14 - Marca Lightsweet

i)

LIGHTSWEET )}

Fonte: fontes de consulta

A Lightsweet foi fundada em 06 de abril de 1990 com o intuito de
“transformar conhecimento cientifico sobre alimentos Diet, Light e Zero agucares em
saude e qualidade de vida para as pessoas.” (REDE CONAJE, 2018, p.1).

No inicio, a Lightsweet se restringia a produgdo de adocgantes, mas ao
passar dos anos veio o reconhecimento pelo trabalho e as necessidades do mercado
fizeram da empresa uma das mais conceituadas e reconhecidas industrias brasileiras
do segmento de alimentos para pessoas com restricbes alimentares. Detentora das
marcas Lowgucar e Magro hoje possuem uma variedade superior a 150 produtos, seu
portfolio € composto por achocolatados, cappuccino, chas, refrescos, waffers, biscoitos
recheados, misturas para bolo, doce de leite, creme de avela, p6 para leite condensado,
gelatinas, mousses, pudins e manjar, além de adogantes liquidos, em sachés e potes.

Atualmente, a industria possui aproximadamente 250 colaboradores e seus
produtos sdo exportados para o Paraguai, Uruguai, Bolivia, Republica Dominicana e
Panama.
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Muitos produtos como Lowgucar ampliam a linha New Choco com quatro
langcamentos: o New Choco Crispy, New Choco Maxxi Chocolate, New Choco Maxxi
Limao e o New Choco Dark. Os langcamentos sao indicados para pessoas com
restricbes alimentares ou que querem manter a forma, optando por uma alimentagao
mais saudavel, sem agucar, lactose e poucas calorias. (BRAZILIAN FLAVORS, 2018).

A lingua inglesa é utilizada ndo somente na marca, como também na
representagao do produto levando o consumidor acreditar que se trata de uma marca
importada.

Nas marcas analisadas percebeu-se que o Branding é aplicado na
construgao e no gerenciamento da marca, transformando valores tangiveis e intangiveis
em diferenciais competitivos. O Branding esta ligado a criar diferencas, exclusividade e
a maneira de comunicar-se com 0s seus potenciais consumidores de uma forma
diferenciada, o que se pode reparar nas marcas analisadas. Nesse contexto, a marca
passa a ser uma estratégia para as empresas, onde o posicionamento de forma criativa

fara se sobressair dos demais produtos existes no mercado.

4.3 ATRIBUTOS IDENTIFICADOS COM OS PONTOS POSITIVOS DAS MARCAS EM
ESTUDO E EVENTUAIS DESVANTAGENS.

Diante dos cases analisados, constatou-se inumeras vantagens perante os
pontos positivos das marcas em estudo, como ser conhecida, diferenciada, ter
relevancia entre as demais, estar centrada no consumidor, ser confiavel, inovadora,
simpatica e acessivel. Tais qualidades as tornam marcas de valor.

De acordo com Aaker (1996), o valor da marca esta atribuido a um conjunto
de recursos, onde subtraem ou agregam valor a um produto ou servigo em beneficio da
empresa e de seus clientes. Por meio do Branding Equity, as empresas buscam
diferenciagdo no mercado com o poder, o nome e a qualidade em seus produtos
Ou Servicos.

Kotler e Keller (2006) conceituam o Brand Equity como um valor agregado a

marca. Tal valor reflete como o consumidor vé a marca e o que ela representa.
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O grande desafio da marca é fazer com que o consumidor tenha bons
sentimentos a seu respeito, ocupar um espag¢o na mente dos consumidores, entender
suas necessidades, expectativas e os desejos do mercado em geral, criando melhores
estratégias sobre definicdo de mercado-alvo e posicdo do produto. Um bom
gerenciamento da marca torna as relagbes com os clientes melhores, tornando-se
também um fator de extrema importancia na decisdo de compra do consumidor.
(COSTA, 2008).

O diferencial dessas marcas em estudo estda em criar a sua prépria
identidade, através de beneficios tangiveis: logotipo, embalagem e designer, como
também intangiveis, onde demonstram estilos de vidas, contam histérias,
trazendo beneficios emocionais e satisfacao aos clientes.

Para Lambin (1991), os atributos da Marca tém mostrado cada vez mais
como sao importantes na decisdo de uma compra. Para o autor, as
pessoas nao compram os produtos e sim as qualidades que os produtos ou servigos lhe
oferecem.

Segundo Nunes (2018) o Branding € como um projeto, tem seu inicio mas
nao tem fim. Uma marca para manter seu valor precisa de engajamento, autenticidade
e inovagao.

De acordo com a pesquisa existem grandes marcas brasileiras competindo
no mercado, mas continua sendo um desafio conquistar o consumidor que persiste em
dar maior credibilidade as marcas estrangeiras. O interesse do consumidor acaba
sendo maior por produtos globais, do que locais. Dentre os produtos locais se destacam
os laticinios, os outros segmentos produtos globais se sobressaem.

Atualmente os consumidores tém um acesso maior aos produtos globais
devido a propagacao da internet. As vendas online disponibilizam uma variedade de
produtos importados e também nacionais, por esse motivo, as marcas locais precisam
de um bom gerenciamento, uma boa estratégia de posicionamento e comunicag¢ao o
com seu publico-alvo.

De acordo com Machado (2013) muitas empresas utilizam a internet como

forma de inserir-se no mercado internacional, ndao demonstrando o pais origem.
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Enquanto as Havainas promovem sua marca demonstrando seu pais de
origem, tais marcas em estudo, preferemesconder de onde vieram. Por
intermédio dessa percepgao, constatou-se que a cultura de um pais impulsiona de
maneira mais facil a internacionalizagcao de certos produtos ou marcas.

E necessario observar as cidades ou regides como uma marca. Cada lugar
possui uma peculiaridade, baseadas em seu contexto social, coletivo e historico. Estas
identidades podem ser culturais, territoriais ou visuais. (VAZ, 2016). No caso, a
Italia lembra toda cultura e universo da moda e os Estados Unidos lembra a Coca Cola
e Fast Food.

Ainda, segundo Machado (2013) os consumidores dao maior importancia a
origem de um produto. Os consumidores sao influenciados pelo conhecimento do pais
de origem mais do que pelaintencao de compra, porque muitas vezes até podem
preferir um certo produto mas, ndo podem compra-lo.

Tal estratégia com inspiragdes, estilos e nomes gringos também podem
acarretar em eventuais desvantagens. Neste sentido percebe-se pelo estudo da
literatura e dos cases que tais desvantagens estariam associadas desde a dificuldade
de pronunciar corretamente o nome das marcas, passando por inibicado ao consumo
cotidiano por representar algo mais caro e exético, ate uma possivel rejeicao por parte
de consumidores que valorizem culturalmente os produtos brasileiros.

Por atender grupos mais seletivos nao podem popularizar-se para nao
perderem a exclusividade. Embora existam limitagcées, também existe a possibilidade
de explorar esta estratégia e torna-la em uma vantagem competitiva € um ponto positivo

para as organizagdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesse estudo, foi possivel identificar cases recentes de marcas que buscam
atribuir as suas campanhas um padrao global, que por muitas vezes, as tornam
estrangeiras na percepcao do cliente. As empresas utilizam tal estratégia como forma
de valorizagao das marcas, buscando o Brand Equity.

Por meio de um breve resgate historico, constatou-se que as marcas
inicialmente foram criadas para diferenciar entre um produto e outro, porém, atualmente
representam mais que um simbolo, e sim um elo nas relacées da empresa com os
consumidores. Ademais, as marcas também sao vistas como formas da representacao
das empresas com os seus produtos. Elas comunicam um conjunto de atributos e
valores para o consumidor e, por conseguinte, representam um estilo de vida de uma
pessoa.

Nessa pesquisa, o principal objetivo foi compreender e descrever o
fendmeno mercadolégico das marcas brasileiras com “aparéncia” estrangeira, por meio
de uma pequena amostra de cases de dois setores.

Para responder ao objetivo principal, foram elaborados objetivos especificos;
o primeiro era contextualizar as marcas que foram os objetos de estudo e as influéncias
internacionais a elas proporcionadas. Constatou-se nos cases analisados que tais
marcas brasileiras utilizam nome ou estilo gringo como estratégia de marketing. A
intencao da empresa é mostrar o que faz e nao de onde vem. Percebeu-se que a maior
predominancia no segmento de moda vestuario, calgados e acessoérios femininos e
masculinos, sao influenciadas pela Europa e Estados Unidos, dai também a
predominancia do uso da lingua inglesas nas campanhas.

Estas marcas sao majoritariamente voltadas para o publico jovem. A
juventude esta mais conectada com toda a tecnologia disponivel, além de que, a nova
geracao quer identificagcdo com aquilo que esta sendo apresentado. Para os
consumidores, o que faz diferenca € a histéria por tras do produto e o que ele vai
agregar em suas vidas.

O segundo objetivo especifico era identificar exemplos de empresas, marcas

e produtos que representam este fenbmeno no mercado atual. Verificou-se que existem
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grandes marcas brasileiras competindo no mercado, porém, continua sendo um desafio
conquistar o consumidor que persiste em dar maior credibilidade as marcas
estrangeiras. No presente estudo foram selecionados dez cases dentre eles, confirmou-
se a utilizacao de toda essa roupagem “gringa” através nao s6 de um nome ou estilo,
mas também em suas redes sociais (Facebook, Instagram e sites institucionais).
Slogans, campanhas e cole¢des sao produzidas em outros idiomas. Muitas destas
producdes sao realizadas com a participagao de astros internacionais, trilhas sonoras
com idiomas estrangeiros, elaborados em outros paises.

As desvantagens e atributos identificados com os pontos positivos das
marcas em estudo foi o terceiro objetivo especifico onde foi constatado que esta
estratégia de marketing com inspiragées, estilos e nomes gringos também traz consigo
algumas vantagens e também desvantagens. As vantagens seriam a valorizagao das
marcas e também existe a possibilidade de explorar tal artificio e torna-las em marcas
competitivas sendo um ponto positivo para as organizagdes. As desvantagens seriam a
dificuldade de pronunciar corretamente o0 nome das marcas, passando por inibicao ao
consumo cotidiano por representar algo mais caro e exético, ate uma possivel rejeicao
por parte de consumidores que valorizem culturalmente os produtos brasileiros.

Entende-se que houve diversas limitagbes (pelo tempo) e que o trabalho
pode ser complementado na elaboragao de artigo cientifico € ou uma continuidade por
meio de estudos de poés-graduacao, onde sera possivel propor novos estudos. Como
proposta, sugere-se um conhecimento mais profundo sobre o tema por meio de
pesquisa quantitativa com estudo de caso em algumas das empresas descritas. Para
uma amostra mais precisa e assim averiguar o conceito da marca-pais e tal estratégia
de Brand Equity.

Conclui-se que o estudo das estratégias de uma marca é de grande
importancia para as empresas, pois a marca € o ativo vivo das organizagdes, o DNA
que conecta o cliente ao produto. Assim, faz-se necessario conhecer seu publico-alvo,
definir a segmentacao e estudar estratégias para que os produtos cativem, garantam

satisfacdo e atendam as necessidades dos consumidores.
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