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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar a proposta de valor decorrente da identidade das marcas de alimentos
desenvolvidas por produtores rurais. O agronegécio € um importante setor da economia brasileira, tendo
representado, nos dltimos anos, porcentagem substancial do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Apesar de
toda a importancia do setor, os produtores rurais passam por dificuldades financeiras, principalmente a partir da
constatagdo do movimento de retirada do Governo como o principal agente financiador das atividades rurais.
Este movimento, iniciado na década de 1980, obrigou os produtores rurais a desenvolverem novas alternativas
para geracdo de renda no campo. Dentre essas novas agdes, a agregacdo de valor aos produtos - antes
indiferenciados - e o desenvolvimento de marca pelos produtores rurais se destacam, consistindo no objeto deste
trabalho. Para a andlise das marcas desenvolvidas pelos produtores rurais, foi utilizado o arcabougo tedrico
estruturado em agregacdo de valor, marcas e identidade da marca. A analise da identidade das marcas utilizou o
modelo de planejamento da identidade proposto por Aaker (1996), servindo como sustenta¢do para as pesquisas
e andlises realizadas ao longo do trabalho. A metodologia utilizada neste trabalho foi o estudo de casos
multiplos, onde foram analisados seis casos de produtores rurais de alimentos que produziam matéria prima e,
com as dificuldades apontadas anteriormente, agregaram valor aos seus produtos e criaram suas marcas. Os
casos analisados contemplam produtores dois produtores de leite, um criador de suinos, uma produtor de frutas,
um produtor de mel e um produtor de cachaca organica. Os resultados deste trabalho apontam para marcas
conscientes de suas responsabilidades com relagdo aos clientes, consumidores, meio ambiente e sociedade. Por
fim, s@o apresentadas as contribuicdes e limitagdes deste trabalho, bem como sugestdes para trabalhos futuros.

PALAVRAS CHAVES

Marca — Produtor Rural — Identidade da marca - Alimento



ABSTRACT

The aim of this research is to analyze the value proposal caused by the identity of the trademarks of food
products developed by agricultural producers. The agribusiness is an important sector of the Brazilian economy,
having a large share of the Gross National Product. Despite of all the importance of the sector, the producers are
through financial problems, mainly after the withdrawal of the Government as the main financing agent of the
rural activity. This movement, started in the 80's, forced the producers to develop new alternatives of income in
the rural sector. Among those news actions, adding value to the products - treated as commodities before that —
and the developing of trademarks by the producers are the most important, being those the object of this paper.
For the analysis of the trademarks developed by the agricultural producers, the theory was structured in value
adding, trademarks and trademark identity. The analysis of the identity of the trademarks used the model of the
identity planning proposed by Aaker (1996), that sustained the research and analysis developed throughout the
paper. The methodology used was the multiple study cases, where six cases of producers that produced raw
material were analyzed and, with the previously identified pitfalls, added value to their products and created their
trademarks. The cases analyzed contemplated two milk producers, one pork producer a fruit producer, a honey
producer and a organic “cachaca” producer. The results of this paper aim other trademarks conscientious of their
responsibilities relating to clients, consumers, the environment and the society. Finally, the contributions and
limitation to this work are presented, so as the suggestions for future works.

KEY WORDS

Trademark — Agricultural Producer — Trademark Identity - Food
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INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATICA

A partir da década de 1980, os produtores rurais iniciaram uma nova fase em termos de
planejamento da producdo. Até meados desta década, o Estado brasileiro figurava como
importante agente financiador do setor rural, proporcionando aos produtores certo nivel de
seguranga relacionada ao acesso ao crédito e renegociacdes de dividas.

Porém, esta situacdo mudou e o novo cendrio revelou-se consolidado ji no inicio da
década de 1990. A iniciativa privada substituiu o Estado no desempenho do papel de
financiador majoritario do setor rural e, conseqiientemente, os produtores rurais viram-se
obrigados a adaptarem-se a nova situacdo. Este novo cendrio apresenta, como conseqiiéncia, a
exigéncia de que os produtores rurais implementem alternativas para a producdo de produtos
com maior valor agregado e de maior rentabilidade.

Por outro lado, a dificuldade de agregacdo de valor ao produto do campo,
caracterizado como commodity, tem levado o agricultor a perder poder de barganha e
rentabilidade dentro da cadeia de producdo. Este problema € evidenciado a partir da
constatacdo de que a maior parcela da receita total das cadeias agroalimentares tem se
deslocado para os elos processamento e distribui¢ao.

O fato de os distribuidores varejistas estarem localizados proximos aos consumidores,
em uma visdo sistémica da cadeia de produgdo, lhes rende elevado poder sobre as
informagdes sobre os consumidores o que €, ou pode ser, utilizado para determinar as acdes e
estratégias dos demais agentes da cadeia.

Nos tltimos anos notou-se um grande desenvolvimento das categorias de produtos

alimenticios, a partir de marcas nacionais e globais, € um avanco no que tange a distribuicio
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varejista. Fusdes e aquisi¢des verificadas na industria processadora e na distribuicdo
aumentaram a concentracdo nos ultimos elos das cadeias produtivas (WEYDMANN, 2000).
Os produtores rurais t€m trés alternativas para agregar valor a sua produgfo agricola. A
primeira utilizando-se da integracdo vertical a jusante, em que executam atividades de
classificacdo, limpeza, pré-processamento, processamento, etc. A segunda alternativa é por
meio da criagdo de marca aos produtos agricolas. Neste caso, praticamente nido ha
processamento, mas tdo somente atividades de classificacdo (frutas in natura, por exemplo).
Uma terceira escolha consiste no uso conjunto das duas alternativas anteriores. Como a
integracdo vertical permite buscar uma diferenciacio real, o uso da marca é uma estratégia de
diferenciagdo imagindria, conforme sugerido por Porter (1986). Este trabalho analisa as
marcas como decorréncia do processo de integracdo vertical a jusante, ou seja, a partir do

produtor rural em dire¢do ao consumidor final.

(¢S

Os produtores rurais, pertencentes a uma industria cuja estrutura de mercado
fragmentada (concorréncia perfeita), t€ém enfrentado dificuldades no relacionamento a
montante (oligopdlios de insumos) e a jusante (oligopsOnios da indudstria processadora ou
grandes redes varejistas) na cadeia de producdo (MARTINS, 2003).

Deste modo, a estrutura de mercado fragmentada, demanda a utilizacdo de estratégias
de agregacdo de valor aos seus produtos como um meio de sobrevivéncia, inicialmente, e de
expansdo dos negécios, num segundo plano. Pereira (2001) afirma que essas estratégias
passam por melhorias no processo, ou seja, na producdo agropecudria propriamente dita, € no
produto, isto é, diversificagdo, melhoramento genético etc.

Além do sugerido por Pereira (2001), a diferenciacio na oferta, o contato direto com o
consumidor final ou as duas vias concomitantemente, podem caracterizar solucdes para os
produtores rurais. Em qualquer situacdo o estabelecimento de uma marca para que os

produtos sejam assimilados pelo consumidor final e possam estar presentes no seu consciente
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¢ um caminho a ser considerado. A marca pode impedir ou dificultar as estratégias de
imitacdo que possam ser utilizadas pelos concorrentes. Isto permite que produtores rurais
tenham maior penetracdo no mercado, bem como, em alguns casos, obtenham precos
diferenciados em fun¢do do reconhecimento dos consumidores a marca (HAYES; LENCE;
STOPPA, 2003).

As marcas, em sua concep¢do cldssica, servem como concentrados de informagao
orientadores das trocas comerciais, ou seja, permitem melhor identificacdo e diferenciacio
dos produtos e suas promessas de valor agregado (RUAO, 2002).

Tybout e Carpenter (2001) ressaltam que as marcas existem porque tém valor para o
cliente. Elas asseguram um nivel de qualidade, simplificam as escolhas e auxiliam os
consumidores na obten¢do de uma ampla gama de objetivos que vao desde a satisfagdo das
necessidades funcionais bésicas até a satisfacdo dos mais recentes desejos dos consumidores.
Além disso, as marcas trazem diversos beneficios para seus donos, servindo de ponte entre
uma empresa e os seus clientes.

Desta forma, ¢ muito importante ter conhecimento de que alguns consumidores estdo
dispostos a pagar precos “prémios” por produtos diferenciados, e estes “prémios” podem,
ocasionalmente, resultar em nichos de mercados, como os existentes para produtos organicos
e produtos com denominacio de origem. Assim, os consumidores mostram-se essenciais para
o sucesso da implantacdo da marca dos produtos do campo.

Porém, para que a imagem da marca seja sustentivel é fundamental que as
organizagdes planejem a identidade desta marca. A identidade da marca consiste no conceito
da marca sob o ponto de vista do dono, ou seja, o planejamento das informacdes, mensagens e
associacdes que se pretende transmitir aos consumidores. Isto se dd como decorréncia da

proposta de valor declarada por esta identidade.
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A definicdo da identidade da marca a ser desenvolvida pelo produtor rural de
alimentos tem o objetivo de nortear as a¢des estratégicas de inser¢do do produto no mercado,
direcionando adequadamente os esfor¢os de promogéo e gerando associacdes pertinentes da
marca aos elementos que sejam relevantes para seus consumidores.

O titulo deste trabalho “Marca ‘em’ campo: o produtor rural agregando valor a sua
produgdo” € um trocadilho com vérios significados relevantes para representar este trabalho.
Ao utilizar a expressdo “marca ‘em’ campo”, o pesquisador se refere ao dito popular que
afirma que quando algo ‘estd em campo’, significa que algo estd acontecendo, estd no jogo! E
0 jogo a que se refere o pesquisador é a dindmica de mercado, que exige inovacgdes e
ferramentas estratégicas, onde se inserem as marcas, proporcionando novas fontes de renda
aos produtores rurais. Assim, o desenvolvimento de marcas passa a ser uma alternativa atual e
relevante para os “jogadores” que atuam no competitivo agronegocio.

O desenvolvimento de marca como estratégia de agregacdo de valor representa uma
estratégia para os produtores rurais lidarem com a crescente demanda por inovacdo e,
também, mostra-se como uma estratégia de adaptacio ao processo de retirada do governo
como fonte de sustentacdo financeira do setor rural no Brasil.

Esta estratégia se caracteriza como uma das possibilidades do incremento do nivel de
renda dos produtores rurais, porém consiste em um processo delicado onde os elementos
componentes da identidade da marca devem ser planejados para sustentarem uma imagem
coerente e duradoura perante seus consumidores.

Deste modo, pode-se estabelecer as seguintes questdes de pesquisa:

a) O desenvolvimento de marca é uma estratégia que pode ser utilizada por produtores
rurais para agregar valor aos seus produtos?
b) Por que os produtores rurais buscam agregar valor ao alimento que produzem por

meio da criacdo de marca?
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¢) Como os produtores rurais desenvolvem marca para os seus produtos?

1.2 JUSTIFICATIVA

No Brasil ndo existem estudos sobre agregacdo de valor com a utilizag@o da estratégia
de criagdo de marca, sendo um dos elementos que justificam este trabalho. Os casos
conhecidos de agregacdo de valor com o uso de marca sdo realizadas pelas grandes redes
varejistas, a exemplo dos grupos Carrefour e Pao-de-Agucar/Cassino. Portanto, os poucos
estudos relatados na literatura cientifica tratam de estratégias de marcas de varejo onde a
integracdo ocorre 2 montante.

No Brasil existem 5 milhdes de propriedades rurais, das quais 4,6 milhdes sdo de
pequeno porte. Estes ndmeros contrastam com o pouco desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas relativas as pequenas propriedades rurais. Este trabalho contribui ndo apenas
para a atividade empresarial, mas também para o desenvolvimento de estratégias para o
pequeno produtor rural.

As conclusdes deste estudo podem subsidiar o poder publico na defini¢do de politicas
de créditos levando em consideracdo ndo sé o produto agricola, o tamanho da propriedade,
mas também a tecnologia de produto, processo e marketing utilizada na atividade rural. Isso
ocorre em virtude da descoberta dos elementos fundamentais no processo de agregacdo de
valor aos produtos do campo.

A agregacdo de valor, especialmente por meio do desenvolvimento de marcas,
possibilita a fixagdo do homem ao campo em funcdo da geracdo de renda e do bem-estar
social conseqiiente.

Por fim, menciona-se a estrutura produtiva do Estado de Mato Grosso do Sul,

caracterizado por uma soélida vinculagdo a producgdo rural. Apesar da exceléncia nas atividades
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de produgdo rural, constitui-se como um Estado carente de estudos relacionados a

competitividade deste setor no que se refere as estratégias de agregacdo de valor aos produtos.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a proposta de valor decorrente da identidade das marcas de alimentos

desenvolvidas por produtores rurais.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) identificar a percep¢do do produtor rural com relagdo as caracteristicas de mercado
que fundamentam a identidade e o processo de criagdo da marca

b) identificar os fatores que compdem a identidade de cada marca abordada no estudo

c) verificar a proposta de valor decorrente da identidade da marca criada pelo produtor

rural

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente estudo estd estruturado em seis capitulos. O primeiro consiste nesta
introducdo, incorporando a justificativa, a defini¢do do problema e os objetivos da pesquisa.

O segundo capitulo do estudo consiste na revisao de literatura que oferece as varidveis
de pesquisa e suporte as discussdes e conclusoes. Estd subdividido em trés partes principais,
sendo: (a) a caracterizagdo do rural brasileiro e a origem da necessidade de inovagdo e

diferenciacdo por parte do produtor rural de alimentos, bem como a agregacdo de valor aos



19

alimentos produzidos pelos produtores rurais como alternativa ao processo de comoditizagdo
da sua producdo; (b) a marca como estratégia de agregacdo de valor; e (c) o planejamento da
identidade da marca.

O terceiro capitulo apresenta o método de estudos de casos multiplos adotado neste
estudo. A estratégia de estudo de casos € suportada pela pesquisa exploratéria. Deste modo,
para identificar e analisar a proposta de valor das marcas desenvolvidas por produtores rurais
de alimentos, sdo explorados seis casos em que os produtores rurais decidiram pela agregacao
de valor a sua producdo por meio do desenvolvimento de marca.

O quarto capitulo apresenta os relatos dos casos analisados. Sdo apresentados seis
casos de produtores rurais que buscaram a inovacdo e a diferenciacdo de seus produtos por
meio do desenvolvimento de marca. Os relatos estdo estruturados de forma a destacar os
elementos componentes identidade destas marcas.

No quinto capitulo € realizada a andlise e discussdo conjunta dos casos, a luz de toda a
teoria apresentada na revisdo de literatura identificando as particularidades do processo de
desenvolvimento de marcas realizado por produtores rurais.

A conclusdo do estudo, bem como suas limita¢des, implicacdes gerenciais e sugestdes

para pesquisas futuras sdo apresentadas no tdltimo capitulo deste trabalho.
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CAPITULO 2.
REFERENCIAL TEORICO

2.1 AGREGACAO DE VALOR

2.1.1 A SITUACAO DO SETOR RURAL BRASILEIRO E A NECESSIDADE DE AGREGACAO DE

VALOR

A produgdo agropecudria brasileira vem representando, nos ultimos anos, a ancora da
economia nacional. Por outro lado, a estrutura de mercado caracteristica do setor agropecudrio
apresenta-se como fragmentada, onde se encontram muitos produtores rurais e uma estrutura
de mercado mais concentrada nos elos, sob a 6tica da cadeia de producio agroindustrial, mais
préximos dos consumidores finais.

Deste modo, os produtores rurais produzem, em sua maioria, produtos indiferenciados
e, conseqiientemente, sujeitos aos precos definidos pelo mercado. A situagdo de dependéncia
do mercado para formulacdo dos pregos, capacidade gerencial limitada e concentragdo da
estrutura de mercado nos elos seguintes das cadeias de produgdo, reduzem a renda dos
produtores rurais.

Por outro lado, o setor agropecudrio conta com uma série de especificidades que o

caracteriza como dependente de sistemas diferenciados de financiamento de suas atividades.
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Fatores climdticos, sazonalidade, precos e producdo em outros paises, dificuldade de manter
capital de giro (para o produtor rural a entrada de capital ocorre em um ou dois periodos no
ano, ja os débitos para manutencdo das atividades ocorrem ao longo de todo o ano)
contribuem para que os produtores rurais necessitem de linhas de crédito diferenciadas
(ARBAGE, 2000).

O papel de financiador do setor agricola foi exercido proeminentemente pelo Estado
brasileiro nas décadas de 1960 e 1970, porém ao longo da década de 1980 este modelo de
interveng¢do mostrou-se insustentdvel. Assim, o fim da década de 1980 e inicio da década de
1990 marcam o inicio e consolidagdo do processo de retirada do Estado como o principal
financiador do setor rural (ARBAGE, 2000).

A iniciativa privada, inicialmente as grandes empresas multinacionais, assumiu este
papel e novas conseqii€éncias surgiram para os produtores rurais. Se antes, no periodo em que
o Estado aparecia como principal financiador das atividades, o endividamento dos produtores
rurais originava o aumento da divida publica a medida que estes débitos eram negociados com
prazos elésticos e taxas de juros reduzidas, atualmente a situacdo demonstra-se mais
complexa.

A partir do momento em que a iniciativa privada assumiu o papel de financiadora das
atividades do setor rural, algumas ferramentas de crédito passaram a vincular a compra de
insumos a venda do produto final. Este fato “transformou” os produtores rurais em agentes de
processamento, onde a aquisi¢do dos insumos é paga por meio da sua producio. Deste modo,
o setor financiador obteve “poder” de barganha muito superior ao dos produtores.

Como o Brasil possui uma grande extensdo de terras, conseqilentemente muitos
produtores rurais € a economia, de certa forma, dependente do setor agropecudrio, novas
formas ou fontes de recursos para os produtores rurais devem ser desenvolvidas, analisadas e

implementadas (ARBAGE, 2000).
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A agregacdo de valor a produgdo caracteriza-se como uma das possiveis estratégias a
serem implementadas pelos produtores rurais. Neste estudo, a discussdo concentra-se na
questdo dos produtores rurais que produzem alimentos, assim, as ferramentas e possibilidades
de agregacdo de valor referem-se a produgdo.

O setor agricola passa por um periodo de transi¢do: (a) em paises em que o governo
fornece subsidios, o investimento no setor vem diminuindo; (b) as preferéncias dos
consumidores estdo mudando; (c) uso de biotecnologia crescente; esses fatores afetam
diretamente a renda dos produtores, obrigando-os a adotar estratégias de diferenciacdo. As
maiores oportunidades estdo nas atividades que agregam valor aos produtos (COLTRAIN;
BARTON; BOLAND, 2000).

Agregar valor aos produtos alimenticios consiste na gestio e no processo de marketing
onde as empresas objetivam aumentar ou consolidar a sua posi¢do competitiva e satisfazer seu
mercado-alvo; pode envolver processamento dos produtos, adi¢do de servigos ou outra
atividade de marketing (KOHLS; UHL, 2002).

A mudanca no status de produtos in natura para produtos com valor agregado sugere a
producdo de algo que os consumidores estardo interessados e dispostos a adquirir; a
disposi¢do do produto para que o consumidor possa adquirir com facilidade, transportando o
produto do campo para o varejo; a garantia da oferta do alimento em qualquer época do ano,
uma vez que o consumo de alimentos nédo € sazonal assim como sua producfo; e a criagdo de
facilidades para que o consumidor possa adquirir os produtos (KOHLS; UHL, 2002).

A adi¢do de valor a um produto “in natura” pode se dar desde formas mais simples até
formas mais sofisticadas. Como exemplo, existem os casos em que a carcaga do bovino passa
por uma se¢do de cortes para atender demandas especificas ou o processo de esmagamento de

graos de soja para a extracdo do 6leo, transformacdes fisico-quimicas em produtos primarios
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com o objetivo de agregar maior conveniéncia aos consumidores finais como no caso dos
pratos prontos para o consumo (KOHLS; UHL, 2002).

Uma defini¢do mais especifica de adi¢do de valor para um produto agropecudrio exige
identificar as necessidades e desejos dos consumidores e o conseqiiente desenvolvimento de
novos produtos ou melhoria dos produtos existentes. Assim, o consumidor € visto pela
empresa como o norteador de suas atividades (COLTRAIN; BARTON; BOLAND, 2000).

A importancia da agregacdo de valor aos produtos pode ser notada quando se analisa o
valor do produto para o produtor rural e as remarca¢des do mercado. Enquanto o valor do
produto do campo se mantém relativamente estdvel, os custos de producdo aumentaram
causando a diminui¢do das margens do produtor. J4 as remarca¢des de mercado (precos do
varejo) ndo obedeceram a mesma logica e, por sua vez, seguiram o caminho do crescimento.
Esta diferenca entre o que € pago ao produtor e o quanto o produto vale para o consumidor
final é o valor agregado (COLTRAIN; BARTON; BOLAND, 2000).

As iniciativas de agregacdo de valor aos produtos agricolas t€ém sido identificadas
como um modo de ajudar os produtores a absorver os impactos decorrentes da globalizacdo
(COLTRAIN; BARTON; BOLAND, 2000). O objetivo das iniciativas de adi¢do de valor aos
produtos agricolas, entdo, deve ser visto como uma resposta estratégica a grande competicao
no setor agricola e a maior comoditizagdo dos seus produtos (AMANOR-BOADU, 2003).

Ao se propor correr o risco de investir na agregacdo de valor, os produtores rurais
acreditam que podem obter mais eficiéncia em custos dos que os competidores existentes ou
que podem se diferenciar ou diferenciar seu produto do mercado de commodities para atingir
algum nicho de mercado (BUHR, 2004).

Além do processo de globalizacdo recorrente, outros fatores influenciam a necessidade
de descomoditizacdo dos produtos agricolas, incluindo o aumento da demanda dos

consumidores por produtos naturais, por conveniéncia, por refeicdes prontas para consumo,
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por produtos alimenticios seguros e nutricionais e sua disposi¢do em pagar precos prémios
para tais servicos incluidos nos produtos (AMANOR-BOADU, 2003).

No decorrer do tempo houve um crescimento da distdncia entre produtores e
consumidores, levando os produtores rurais a receberem uma parcela menor dos gastos com
alimentos dos consumidores (ECONOMIC RESEARCH SERVICE - ERS/USDA, 2002).

Como os produtores tém buscado novas formas de aumentar sua renda, o interesse na
adic@o de valor para os produtos do campo tem crescido. Especialistas em agricultura familiar
e formuladores de politicas ptblicas em paises como os Estados Unidos da América (EUA)
acreditam que a producdo local de alimentos com valor agregado — onde os produtores
assumem mais etapas do processamento e vendem por meio de técnicas de marketing direto —
¢ uma estratégia critica para sustentar muitos agricultores e suas comunidades
(BACHMANN, 2001).

Embora o interesse pelo tema “produtos agricolas com valor agregado” esteja
crescendo, este € um conceito que € pouco entendido por muitos produtores rurais,
formuladores de politicas publicas e até mesmo por pesquisadores. A escassez de
entendimento € proveniente do fato de que o conceito atingiu um status de cliché em um
periodo de tempo relativamente curto e, assim, ndo houve amadurecimento suficiente das
discussdes necessdrias para seu correto entendimento (AMANOR-BOADU, 2003).

O conceito, nos ultimos anos, tem sido utilizado como um termo para englobar
diversos aspectos quando as pessoas querem enfatizar a melhoria percebida para quase tudo —
desde contabilidade com valor agregado até relacdes publicas com valor agregado. Valor
agregado no campo € tido como uma forma mais avangada de agropecudria, porém ndo tem
havido muito rigor na definicio de com desenvolver e medir a superioridade (AMANOR-

BOADU, 2003).



25

O conceito de valor agregado é mais utilizado como adjetivo, modificando atividades,
processos ou produtos. Assim, Nilson (1998), aplicando o conceito de valor agregado para o
marketing, aponta que uma companhia bem sucedida deve se assegurar de que estd
adicionando valor tangivel e abstrato aos produtos e servigos que ela fornece e, em se fazendo
isto, assegurando que esta oferecendo valor superior percebido pelos consumidores.

O Departamento de Agricultura dos EUA (USDA, 2002) definiu valor agregado na
agricultura como sendo a adi¢do de valor aos produtos agricolas que ocorre sempre que uma
mudanga no estado fisico, ou na forma de um produto agricola, ou a adocdo de um método de
producdo, ou processo de manipulagdo, levar a um aumento de valor com base nos desejos e
necessidades dos consumidores. Além disso, deve proporcionar maior parcela de gastos dos
consumidores com o produto, incrementando a renda dos produtores.

Amanor-Boadu (2003) define as iniciativas de agregacdo de valor como aquelas em
que os produtores rurais sdo recompensados por desenvolverem atividades que até o0 momento
estavam sendo feitas por outros agentes na cadeia de produgédo, ou pelo desenvolvimento de
atividades que sdo consideradas valiosas, mas ndo eram percebidas pelos agentes da cadeia.

A recompensa pelo desenvolvimento de atividades, que até o momento estavam sendo
realizadas por outros membros da cadeia, deve se traduzir em maior lucratividade, aumento da
participacdo no mercado e/ou acesso a mercados. Deve ser grande o suficiente para
proporcionar o aumento da lucratividade quando comparando o resultado apds a adigdo de
valor com a situacfo anterior ao inicio do processo de adigdo de valor.

Se a lucratividade total proporcionada pela adicdo de valor nio for elevada o bastante
se comparada com os esfor¢os da empresa, entdo a atividade ndo pode ser considerada como
contribuinte com valor para a cadeia ou para o consumidor e, assim, serd um equivoco afirmar

que se conseguiu adicionar valor a atividade (AMANOR-BOADU, 2003). Deste modo,
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entende-se que para uma acdo do produtor rural ser considerada como de agregacdo de valor,
deve influenciar de modo positivo a lucratividade do negdcio.

As iniciativas de agregacdo de valor visam tornar a sua oferta percebida como distinta
de seus concorrentes, ou seja, aumentar a sua especificidade. Este é o conceito de
diferenciacdo de produtos sugeridos por Porter (1986). Neves (2000) afirma que a
diferenciacdo é uma estratégia mercadoldgica que pode ser atingida por meio dos fatores

mostrados no quadro 2.1.1.

Quadro 2.1.1: Fontes de diferencia¢do de um produto alimenticio

Fator Caracteristica

Atributos do Aparéncia visual, origem, sanidade, qualidade, sabor, teor de ingredientes, desempenho,

produto durabilidade e estilo

Servicos Freqiiéncia de entrega (permitindo regularidade e diminuicéo de estoques), ou formato de

oferecidos entrega (produto ja limpo, pronto para exposi¢do em gdndola, para processamento ou para uso
especifico do cliente), instalago, treinamento do consumidor e servicos de manutengdo

Atendimento Relacdo proxima com o cliente industrial ou cliente final, competéncia, educagao,
credibilidade e reputacdo

Marca Simboliza a imagem da empresa no mercado

Fonte: Adaptado de Neves (2000).

Ressalta-se que as fontes de diferenciacdo apresentadas no quadro 2.1.1 representam
oportunidades para produtores rurais interessados em agregar valor aos seus produtos. Os
principais fatores aos quais os produtores rurais devem buscar estdo relacionados aos atributos
dos produtos, a disponibilizacdo de servicos, ao atendimento aos clientes e consumidores e,
objetivando proporcionar o reconhecimento do consumidor, & marca.

Neves (2000) afirma que vale tentar estabelecer uma estratégia de diferenciacio
quando se oferece um beneficio altamente valorizado para um ndmero suficiente de
compradores, principalmente se este beneficio ndo é oferecido pelos concorrentes e nem
facilmente copidvel; a diferenca é superior a outras maneiras de obter o mesmo beneficio, é
comunicavel e visivel, é rentdvel introduzi-la (andlise de valor x custo) e atender
consumidores que dispdem de recursos financeiros, justamente os que estejam dispostos a

pagar pela diferenga proporcionada por meio do valor agregado.
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Além de oferecerem maiores retornos, produtos com maior valor agregado podem
abrir novos mercados, criar reconhecimento para a propriedade rural e expandir a participacao
de mercado. O processamento em pequena escala também pode contribuir de maneira positiva
para a comunidade. Geralmente os ingredientes necessdarios para o produto final sdo
produzidos ou comprados na prépria localidade, a mao-de-obra também é contratada no local
e os produtos sdo, geralmente, vendidos no local (BACHMANN, 2001).

A renda gerada por estas atividades tende a girar na economia local mais do que o
dinheiro gerado com atividades desenvolvidas fora da localidade. Estudos sobre entrada de
recursos e saida de produtos mostram que estes processos geram mais empregos adicionais e
renda do que qualquer outra inddstria (BACHMANN, 2001).

Alimentos de especialidade produzidos localmente ou itens ndo-alimenticios podem
abrir uma janela para ressaltar as qualidades tinicas da comunidade. Estes produtos podem dar
aos turistas, por exemplo, um “pedacinho” do local para levarem para casa e dividir com
outros. Pelo fato de os produtos locais serem bons souvenires, faz com que alguns estados
norte-americanos ostentem logos especiais e campanhas promocionais (BACHMANN, 2001).

Por outro lado, existe a tendéncia de que as iniciativas de agregacdo de valor, apds a
execucdo da primeira acdo de agregacdo, devem ser repetidas continuamente, apresentando
sempre inovagdes. Este raciocinio consiste na légica de que se o consumidor optou pela
compra e consumo uma primeira vez em funcdo da diferenciacdo ou inovagdo, nas préximas
compras este consumidor terd a expectativa de novamente encontrar a diferenciagdo, gerando
a repeticao da compra.

Porém, néo é apenas a percep¢do de diminuicdo da satisfacio que exerce pressao no
nivel de recompensa para os produtos ou servicos. Nao existindo barreiras a entrada, tais

como custos irrecuperdveis de investimento, economias de escala e escopo, ou seja, sendo
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baixos os custos de iniciativas de agregacdo de valor, entdo o mercado para estes produtos
passa a ser atrativo aos concorrentes.

Esta atratividade leva a diminuicdo da recompensa que surge a partir das atividades de
agregacdo de valor assim que mais concorrentes passam a entrar no mercado a ndo ser que
existam barreiras a entrada significantes (PANZAR; WILLING, 1977 apud AMANOR-
BOADU, 2003).

Lazzarini e Chaddad (2000) discutem a questdo da agregacdo de valor a producio
agropecudria. Afirmam que esta estratégia constitui um mecanismo para que os produtores
rurais adquiram maiores margens e sobrevivam no mercado, mas, por outro lado, tal tipo de
empreendimento falha por ndo considerar aspectos econdmicos e estratégicos ligados ao
conceito de agronegdcio.

Assim, o processo de adi¢do de valor ao produto tem custos ndo somente relacionados
ao seu processamento (quando a empresa decide verticalizar sua produgdo). Caso os
produtores rurais ndo estruturem de modo correto a iniciativa, podem incorrer em custos
como os relacionados a entrada em mercados com padrdes de concorréncia que podem ser
radicalmente distintos de sua experiéncia. Em alguns casos existe a presenca de grandes
empresas com marca e reputacio ja estabelecidas, dominio sobre os canais de distribui¢do e
conhecimento sobre gostos e preferéncias dos consumidores finais. O resultado pode ser um
grande risco de insucesso sob altos custos para os produtores rurais (LAZZARINI;
CHADDAD, 2000).

Nesse mesmo sentido Bachmann (2001) complementa que embora seja possivel
aumentar a renda através da adi¢do de valor a produtos agricolas in natura, isto nao se da sem
custos. Geralmente significa mais trabalho, contratacio de mais mao-de-obra, aquisicdo de

mais maquindrio e insumos. Além disso, sdo necessdrias informagdes adicionais,
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especialmente sobre leis e regulamentacdes que envolvem as iniciativas de agregacdo de
valor.

Deste modo, as iniciativas de agregacdo de valor por parte dos produtores rurais nio
devem ser estratégias decididas sem estudos prévios, mesmo que estes ndo sejam formalmente
estruturados. Estes estudos podem incluir desde sondagens ao mercado, mas prioritariamente,
devem estar relacionados ao conhecimento da capacidade de produgdo e consisténcia da
propriedade rural. A nfo satisfacdo das necessidades ou desejos de consumo dos clientes
tende a tornar a iniciativa de agregacdo de valor insustentével.

Ao verticalizarem-se (processo de integracdo de atividades antes desenvolvidas por
outros agentes da cadeia de producgdo), os produtores passam a enfrentar uma nova realidade
competitiva, com a presenca de grandes empresas em um ambiente de negdcios distinto.
Assim sendo, a decisdo de verticalizar-se deve ser fortemente baseada em aspectos
estratégicos, buscando a eficiéncia. Isso permitird o aumento da rentabilidade do negécio e a
adi¢do de valor a empresa (LAZZARINI; CHADDAD, 2000).

Por outro lado, Bachmann (2001) afirma que o valor aos produtos do campo pode ser
adicionado por meio de diversas formas convenientes: limpeza, resfriamento, cozimento,
combinagdes, cultura, moenda, rotulagem, embalagem, distribui¢do e, ainda, por meio da
marca.

Desta forma, dentro desta estrutura, as iniciativas de agregacdo de valor do tipo
inovacdo podem ser definidas como aquelas que incluem atividades que melhoram os
“processos existentes, procedimentos, produtos e servigcos ou cria novos’ (COLTRAN;
BARTON; BOLAND, 2000, p. 5) utilizando configura¢des organizacionais existentes ou
modificadas (AMANOR-BOADU, 2003).

Amanor-Boadu (2003) identifica seis dimensdes nas quais inovagao e/ou coordenacdo

podem ocorrer para a geracdo de iniciativas de agregacdo de valor. Elas sdo: tempo,
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localizacdo, produto/servigo, processos ou métodos, incentivos e informacgdo, conforme

apresentadas no quadro 2.1.2.

Quadro 2.1.2: Oportunidades nas Iniciativas de Agregacdo de Valor

Dimensao Inovacio Coordenacio
Tempo Velocidade Entrega just-in-time
Localizacao Conveniéncia Eficiéncia
Produto/Servico Forma Logistica
Processo/Método Tecnologia Aliancgas Estratégicas
Informacio Seguranga, Etica Sistemas de Informacédo
Incentivos Motivadores Transparéncia

Fonte: Adaptado de Amanor-Boadu (2003, p. 6).

Para as iniciativas de agregacdo de valor por parte dos produtores rurais, as atividades
identificadas como relevantes e fundamentais ao sucesso do processo, incorporam a¢des tanto
de inovagdo quanto de coordenacdo. Esta integracdo é necessdria justamente porque muitas
caracteristicas da inovacdo sdo atingidas quando sdo combinadas com a¢des de coordenagdo,

pois esta tende a tornar a iniciativa sustentavel ao longo do tempo.

2.1.2 FERRAMENTAS PARA A DIFERENCIACAO

Kotler (1998) afirma que uma empresa deve tentar identificar maneiras especificas de
diferenciar seus produtos para obter vantagem competitiva. Para ele, diferenciacido “é o ato de
desenvolver um conjunto de diferengas significativas para distinguir a oferta da empresa das
ofertas de seus concorrentes” (p. 254). Assim, este autor apresenta um modelo de varidveis de
diferenciacdo (quadro 2.1.3), onde examina como uma oferta de mercado pode ser

diferenciada ao longo de cinco dimensdes: produto, servigos, pessoal, canal ou imagem.
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Quadro 2.1.3: Varidveis de Diferenciacio

BEM SERVICOS PESSOAL CANAL IMAGEM
Caracteristicas Facilidade de pedido Competéncia Cobertura Simbolo
Desempenho Entrega Cortesia Experiéncia Mldla} es?r1ta ¢
audiovisual
Conformidade Instalagdo Credibilidade Desempenho Atmosfera
Durabilidade Tremamer.lto do Confiabilidade Eventos
Consumidor
Confiabilidade Orlenta(;a.o do Respost.a ao
Consumidor consumidor
Facilidade de Manutengio e L
Comunicacio
Conserto conserto
Estilo Variados
Design

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 155).

Observando o quadro 2.1.3, podem-se identificar algumas varidveis que devem ser
utilizadas pelos produtores rurais ao iniciarem os esforcos de agregacdo de valor aos seus
produtos. A combinagdo correta destes fatores pode aumentar as chances do produtor rural
obter sucesso na iniciativa de agrega¢do de valor, visto que para cada diferente produto existe
um diferente ptblico-alvo com caracteristicas distintas e que exigem maior dedica¢do em
varidveis que consideram mais importantes, tais como: desempenho do produto, facilidade de
pedido, credibilidade e confianga, cobertura do canal de distribuicdo, a simbologia do

produto, entre outras importantes variaveis.

2.1.3 MARKETING NO AGRONEGOCIO

Precos agricolas com tendéncia de baixa, pregos ciclicos dos estoques de rebanhos,
mudangas nas preferéncias dos consumidores e intensa competi¢do internacional nos
mercados de commodities agricolas t€m criado a necessidade de produgdo alternativa e
estratégias de marketing para os produtores rurais (CLEMENS, 2002).

O marketing rural ¢ um dos mais novos segmentos do marketing ligado diretamente

aos negdcios da agropecudria, que engloba bens, servicos e acdes na drea rural. Identificar a
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origem e as necessidades desse mercado, seu desenvolvimento e sua efetivacdo, em
consonancia aos comportamentos € aos objetivos e metas da empresa, sdo tarefas do
marketing. A atuagdo do marketing rural nos Sistemas Agroindustriais (SAGs) tende a
assumir cada vez mais uma complexidade e diferenciacdo em relagdo as demais modalidades
de marketing (GIRARDI, 2002).

Marketing para produtos agricolas tem sempre se mostrado aos produtores individuais
como uma abordagem focada no aumento da eficiéncia da produgdo, competitividade em
precos e qualidade do produto, e também desenvolver uma vantagem competitiva
(CROCOMBE; ENRIGHT; PORTER, 1991). Entretanto, Lichtenthal e Long (1998) afirmam
que isto ndo € mais suficiente para produzir um produto tecnicamente superior para o
agronegdcio. Para Miles, White e Munilla (1997), as empresas do agronegdcio precisam
adotar modelos de planejamento estratégico se elas desejam ser bem sucedidas no futuro.

Estes modelos devem incluir o desenvolvimento de marcas fortes, proposicdo de
venda unica, formacdo de relacionamentos mais préximos entre os elos da cadeia de
suprimento e o desenvolvimento de uma orientagdo para o marketing (BEVERLAND, 2001).

Aaker e Joachimsthaler (2000) afirmam que o desenvolvimento de marca € o principal
caminho para fazer com que o produtor saia de um status de produtor de commodities e
competidor em precos para uma posi¢do de competidor diferenciado.

O valor da marca consiste: na ciéncia, reconhecimento e lembranga rapida na mente a
respeito do produto por parte dos consumidores; associacdes positivas da marca; qualidade
percebida; e lealdade & marca. O valor da marca resultara em pregos prémios, lealdade dos
consumidores e nas trocas comerciais, cooperacdo de comércio e esforcos conjuntos de
marketing e orgulho da lideranga na empresa (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

No novo ambiente competitivo, € crescente a evidencia de que estratégias de

marketing bem sucedidas sdo baseadas em uma combinacgdo de trés elementos criticos: (a) a
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criacdo de uma fidelidade do consumidor por meio da qual os usudrios finais sdo atraidos ao
bem/servico em questdo porque eles percebem uma oferta superior; (b) uma forte fidelidade
do comprador onde os intermedidrios desejem realizar negdcios com a organizacdo por conta
de um beneficio econdmico tangivel; e, (c) por ultimo, desenvolvimento de uma cadeia de
suprimentos eficiente que entregue um servico superior a baixo custo (CHRISTOPHER,
1996).

Cada uma das trés dimensdes requer uma estratégia claramente definida, mas também,
que sejam desenvolvidas como parte de um pacote integrativo que entregue valor superior aos
compradores e satisfaga os desejos dos consumidores (CHRISTOPHER, 1996). A figura 2.1.1

resume a combinacdo destas trés dimensdes para a obtencdo de vantagens de marketing.

Fidelidade do Consumidor
e Valores da Marca

® Imagem Corporativa

e Foco no Beneficio

I

Vantagem de marketing

e AN

Fidelidade do Comprador Eficiéncia da Cadeia de Suprimentos
e Custo de Propriedade e Gestdo da Cadeia
e Relacionamento de valor- e Resposta rapida
agregado e Baixo Custo de Suprimento
e Foco no servi¢co de qualidade

Fonte: adaptado de Christopher (1996 p. 61).

Figura 2.1.1: As fontes de vantagens de marketing

Enquanto a lealdade a marca ndo é tdo evidente hoje quanto o fora no passado, a
necessidade de construir um contrato com o usudrio final se constitui ainda um pré-requisito

vital para alcancgar vantagens de marketing. O valor da marca permanece como um elemento
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critico em muitas decisdes de compra embora parecga existir um retorno ao conceito de valor
baseado no beneficio tangivel tradicional ou central ao contrdrio de beneficios intangiveis
mais baseados na emocdo, que parece ter fixado os profissionais de marketing no final do
século passado (CHRISTOPHER, 1996).

Em funcdo do forte poder que os intermedidrios det€ém em muitos mercados, € de
grande importéancia fazer com que eles — e ndo somente o consumidor — se tornem uma parte
integrante da estratégia de marketing. Quer seja este intermedidrio um varejista, um
distribuidor ou um fornecedor de equipamento, sem o seu suporte € impossivel que mesmo a
mais forte marca pudesse alcangar todo o seu potencial (CHRISTOPHER, 1996).

Desta forma, assume-se que o fornecedor preferido, constantemente entrega valor
superior ao comprador, tem uma vantagem efetiva de barreira & entrada que, em muitos
aspectos, torna mais dificil a superacio pelos concorrentes (CHRISTOPHER, 1996).

A partir da perspectiva de que a utilizagdo de marcas consiste em uma importante
estratégia de agregacdo de valor ao produto, a se¢do seguinte mostra algumas consideragdes
acerca deste assunto. E apresentada a evolugio do conceito de marca, algumas defini¢des e as
principais vantagens decorrentes da sua utilizacdo como estratégia de diferenciagdo,

especialmente para produtores rurais.

2.2 MARCAS

2.2.1 ORIGEM E EVOLUCAO DAS MARCAS"

A ligacdo das marcas com o agronegocio inicia-se alguns séculos antes mesmo da

formalizacdo tedrica destes dois conceitos. A explicacdo para este fendmeno € simples. J4 na

! Esta secdo € baseada em: PINHO, José Benedito. O poder das marcas. 3. ed. Sdo Paulo: Sammus, 1996.
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mais remota Antiguidade o homem buscava formas para promover seus produtos e
mercadorias. Sinetes, selos, siglas e simbolos consistiam nas maneiras mais comuns em
termos de sinais distintivos e identificacdo para assinalar animais, armas e utensilios.
“Naqueles tempos era costume indicar a proveniéncia do produto agricola, servindo, a marca,
para atestar a exceléncia do produto e seu prestigio” (p. 11).

Dentre diversas passagens importantes nesta evolugdo, destaca-se que na Grécia antiga
a idéia de que algo ou alguém como detentor de uma série de caracteristicas identificadas a
priori ja existia. Era o caso dos navios que chegavam a regido contendo cargas de interesse
especial e eram anunciados a plenos pulmdes pelos mensageiros (arautos). Os acougues
romanos utilizavam como simbolo a figura de uma pata traseira de boi, os comerciantes de
vinho ostentavam nas fachadas dos estabelecimentos o desenho de uma anfora, enquanto a tdo
conhecida figura da vaquinha ji indicava a existéncia de um estabelecimento que
comercializava laticinios em geral.

Ja na Idade Média, o que antes era utilizado como indicador aos analfabetos de que
naqueles estabelecimentos existiam determinados produtos, o uso de marcas passou a ser visto
como procedimento para controle da quantidade e da qualidade da produgdo pelas
corporacdes de oficio e de mercadores. Este fato sinaliza o surgimento das marcas de
comércio (trademarks), que tornavam possivel a adocido de medidas para o ajuste da produgio
e comercializacdo de determinados bens a demanda do mercado. Significavam também
protecdo para o comprador, que podia resguardar-se e proteger-se da ma qualidade que

caracterizava grande parte das mercadorias da época.

Os ourives na Franga e na Itdlia, os teceldes na Inglaterra e muitos membros das
guildas na Alemanha eram forcados a usar marcas individuais, que permitiam as
corporacdes preservar o monopdlio e identificar as falsificacdes ou os artesdos cuja
producdo estivesse em desacordo com as especificagdes técnicas da agremiagdo
(PINHO, 1996, p. 12).
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Ja no século XI as marcas consolidaram seu sentido comercial, com o surgimento das
comunas e cidades e com a divisdo de mercado, trabalho e competéncia. A partir deste
momento iniciou-se o processo de distanciamento do produtor com relagdo ao comprador, o
que proporcionou o fortalecimento das marcas como o elemento que estabelecia um vinculo
entre o fabricante sediado na cidade de origem do produto e o consumidor que estava em
lugar distante.

Como parte do processo de evolucdo, no século XVI as destilarias escocesas
transportavam o uisque em barris de madeira marcados a fogo com o nome do fabricante,
representando (a marca) uma garantia de procedéncia e uma prevencio contra a substituicao
da bebida por outros produtos mais baratos. Com esta evolugdo, no século XVII, na
Inglaterra, simbolos passaram a ser associados aos nomes das tabernas e dos pubs, tradigdo
que se mantém atualmente.

A marca, como reconhecida atualmente, tem seu uso pioneiro como elemento de
diferenciacdo registrado na Escécia, em 1835, com a introducdo da marca Old Smuggler,
criada para designar uma linha de uisque que empregava um processo especial de destilagao.

Esta evolucdo entra no século XX com o destaque para o sucesso das marcas langadas
pelas inddstrias e divulgadas intensamente pela publicidade comercial, o que acabou
motivando a criagdo de marcas por cooperativas, organismos oficiais e grupos econdmicos.
Apés a crise de 1929 o mundo enfrentou profunda recessdo, originando uma forte
concorréncia de precos. Ja depois da Segunda Guerra Mundial, iniciou-se uma nova era do
marketing, onde as marcas constituem uma importante manifestacdo da economia moderna.

Recentemente, as discussdes acerca das marcas t€m sido aprofundadas com relacdo a
sua importancia para os consumidores (marca como garantia) e, por outro lado, com relacdo
ao valor da marca ou brand equity. No presente estudo, as discussdes sdo aprofundadas na

importancia da marca para os produtores rurais, bem como as bases de sustentacdo, destas
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marcas, utilizadas pelos produtores rurais no momento do desenvolvimento e manuten¢do das
marcas.

Kapferer (2003) ressalta que quanto aos alimentos, esses trazem intrinsecamente uma
parte de risco como tudo o que se ingere e que penetra no corpo dos consumidores. A marca é
proporcionada a responsabilidade de dominar este perigo por meio da garantia da origem,

seguranga e qualidade dos produtos.

2.2.2 DEFINICOES E CONCEITOS DE MARCAS

Muitas sdo as defini¢cdes apregoadas por especialistas de todo o mundo acerca das
marcas. A marca de um produto ou de uma empresa nao é apenas o seu nome, mas tudo (ou
qualquer coisa) que faca os consumidores identifica-los: cor, som, identidade corporativa,
simbolo ou desenho. O papel fundamental de uma marca € a sustentacdo e a comunicacio
para a sociedade da identidade de uma organizacdo, bem ou servico. Decorrem da utilizacdo
de marca, beneficios, que sdo direitos legais implicitos, e responsabilidades de honrar a
proposta que esta sendo apresentada ao mercado (IRIGARAY et. al., 2004).

A marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou combinacio dos
mesmos, que tem o propdsito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencid-los de concorrentes (KOTLER, 1998). Complementando esta
vis@o, Kohls e Uhl (2002) afirmam que a marca representa a promessa de o vendedor entregar
um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores.

Aaker (1998) define marca como um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a
identificar os bens ou servi¢cos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar

esses bens e servicos daqueles concorrentes. O referido autor afirma, ainda, que a marca tem o
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poder de sinalizar ao consumidor a origem do produto e pode proteger tanto o consumidor
quanto o fabricante dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

Simdes e Dibb (2001) sugerem que, com o objetivo de maximizar sua
competitividade, as organizagdes necessitam criar caracteristicas tnicas que distingam o
produto que elas oferecem dos produtos oferecidos pelos seus concorrentes.

Por meio da criagdo de uma marca centrada na oferta de diferencas, a organizagio faz
predicdes a respeito de o que os consumidores esperam. Geralmente estas marcas também
incorporam alguma nog¢@o de o que a organizag@o busca e isto se torna importante porque,
com as similaridades entre produtos e servicos disponiveis, aumenta o interesse dos
consumidores em saber “quem” estd por traz da marca.

Para Pearson (1996) citado por Simdes e Dibb (2001), uma marca é a combinacao de
caracteristicas (o que é o produto), beneficios de compra (quais as necessidades e desejos o
produto atende) e valores (o que os compradores associam ao produto). O autor explica que
uma marca ¢ criada quando se adiciona valor a um produto e se diferencia o processo de
producao dos produtos da organizagcdo dos produtos com caracteristicas e beneficios similares
encontrados no mercado.

Gardner e Levy (1955) citados por Fanning (1999) definem marca como um simbolo
complexo que representa uma variedade de idéias e atributos. Isto diz muitas coisas aos
consumidores, ndo somente o que é o produto (e seu conceito literal se é que este possui
algum) mas, mais importante, através do corpo de associagdes que foram construidas e
adquiridas como objeto publico ap6s um periodo de tempo.

Fanning (1999) afirma que o conceito de marca representa a aceitagdo do fato de que
todas as decisdes de compra de bens ou servicos envolvem uma combinagdo entre critérios
racionais e critérios emocionais. Deste modo, a palavra “marca” ¢ utilizada para representar

tudo o que a pessoa sabe, pensa ou sente sobre alguma coisa.



39

Surgem, a partir da defini¢do conceitual acerca da marca, algumas discussdes sobre as

estratégias que envolvem esta ferramenta gerencial. Como se apresenta no quadro 2.2.1, as

organizagdes podem optar entre extensdes de linhas de produtos, extensdes de marca,

utilizacdo de multimarcas, criagdo de novas marcas ou ainda utilizarem de combinagdes de

marcas. As caracteristicas de cada uma destas possibilidades estratégicas é apresentada de

modo resumido no referido quadro.

Quadro 2.2.1: Estratégia de Marcas

Estratégia Caracteristica

Extensoes de linha de | Marcas existentes estendidas para novos tamanhos, sabores etc. na categoria dos
produtos produtos existentes

Extensoes de marca Marcas sdo estendidas a novas categorias de produtos

Multimarcas Novas marcas sdo lancadas na mesma categoria de produtos

Novas marcas

Nova marca para uma nova categoria de produtos

Combinacio de marcas

Duas ou mais marcas bem conhecidas sdo combinadas em uma oferta

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 401-405); Irigaray et. al. (2004, p. 106-110)

Por outro lado, apresentam-se discussdes relacionadas ao processo operacional de

criacdo de uma marca e, dentre os procedimentos mais relevantes, estd a defini¢do do nome da

marca. A forca do nome da marca apresenta variacdo de acordo com sua categoria, podendo

variar entre marcas inventadas (tipo mais forte de marca), marcas sugestivas, marcas

descritivas e marcas genéricas (tipo mais fraco). As caracteristicas destas categorias, bem

como exemplos s@o apresentadas no quadro 2.2.2.
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Quadro 2.2.2: Hierarquia da forca do nome das marcas

Categoria Caracteristicas Exemplo

Marcas inventadas ou arbitrarias E o tipo mais forte de marca. Pode | Kodak

ser uma palavra que nunca existiu Apple (para computadores)
antes ou uma palavra existente,
mas sua escolha para o nome do
produto € arbitraria.

Marcas sugestivas E um tipo atrativo, pelas Comfort (para amaciante de
associagdes que a marca sugere. roupas)
Marcas descritivas Descrevem uma caracteristica Holliday Inn

fisica ou atributo do produto ou
servigco. Geralmente causam
problemas por ndo permitirem uma
distin¢do exclusiva do produto e,
muitas vezes, enfrentam restri¢does
para o registro legal.

Marcas genéricas E o tipo mais fraco. As marcas Natural (para produtos naturais)
genéricas apresentam-se em dois Gillette (sindnimo de 1aminas de
tipos: aquelas que sdo genéricas na | barbear)

sua concepgao e as que se tornam
genéricas pelo uso indevido.

Fonte: Adaptado de Graham e Peroff (1987, p. 37-38) citado por Pinho (1996, p. 17).

A partir da aceitacdo de que a marca consiste em um conjunto de informagdes
relevantes aos consumidores, cuja fungdo € protege-los de produtos com qualidade indesejada
(diminuindo riscos) e, proteger os produtores, assegurando distin¢gdo dos concorrentes, a
questdo da “qualidade percebida” destaca-se. Por este motivo, a secio seguinte complementa
a conceituacdo de marca por meio do aprofundamento das discussdes acerca da qualidade

percebida, caracteristica fundamental de marcas bem sucedidas em seu desenvolvimento.

2.2.3 QUALIDADE PERCEBIDA

As marcas devem retratar o conceito do produto ou da empresa, ou seja, elas devem
estar intrinsecamente ligadas ao atributo central do que estd sendo oferecido. Ao mesmo
tempo devem ser originais, simples e observar as especificidades das regides onde serdo
comercializadas. Deste modo, a for¢a da marca pode estar em refletir a origem do produto, o
que pode assegurar a qualidade: os queijos e vinhos franceses, a tecnologia alema, japonesa

ou norte-americana, as frutas chilenas (IRIGARAY et. al., 2004).
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Aaker (1998) comenta a respeito da qualidade percebida, como sendo o conhecimento
que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico
pretendido, em relacdo a alternativas. Dentre outros fatores, a qualidade percebida, surge
como conseqiiéncia da utilizacdo bem sucedida da marca e maximiza a possibilidade de o
detentor da marca se apropriar de precos prémios a partir da disposi¢do dos consumidores em
adquirir produtos que pressupdem maior qualidade e seguranca em fungdo da marca.

Entre os beneficios do desenvolvimento de marca que transmita confianga e que seja
bem-vista estd a possibilidade do surgimento da lealdade dos consumidores a marca. Isto
facilitard a introdug@o de novos produtos, bem como pode prolongar o ciclo de vida de um
produto existente (KOHLS; UHL, 2002).

A marca é construida com base na reputacdo da organizacdo em termos de servicos
eficientes, consisténcia de oferta e qualidade. Todas estas caracteristicas t€m impacto na
percepcao dos consumidores de uma marca e no modo em que eles consideram esta marca.
Além do mais, marcas fortes sdo importantes ferramentas para os gestores de marketing
enfrentarem os desafios cotidianos dos mercados altamente volateis (SIM()ES; DIBB, 2001).

Avancgos recentes na literatura de gestdo de marcas tém demonstrado que por traz da
percepcao dos consumidores a respeito da marca, deve-se considerar como os empregados das
organizacdes enxergam a marca e tornam uma oferta diferenciada no mercado (SIMOES;
DIBB, 2001). Valores e cultura organizacional se tornaram elementos importantes no
desenvolvimento de tal conceito (CHERNATONY, 1999 apud SIMOES; DIBB, 2001). Ainda
de acordo com estas autoras, a esséncia da marca — as maiores caracteristicas que moldam a
marca e a tornam Unica — deve estar presente, da produg@o ao processo de comunicacao.

Porém, considerar que a marca nasce com base nos atributos intangiveis inerentes ao
ambiente interno e caracteristicas da organizacdo, traz consigo uma série de problemas e

dificuldades.
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Quando estd se desenvolvendo uma marca para um produto, existem caracteristicas
tangiveis, tais como sua forma fisica, embalagem e rotulagem. Porém o desenvolvimento da
marca corporativa tem um alto nivel de intangibilidade, complexidade e responsabilidade
(social), tornando o processo muito mais complicado para a constru¢do de uma marca
coerente (SIM@ES; DIBB, 2001).

A qualidade percebida € sempre a dimensdo de posicionamento fundamental para as
marcas corporativas e de outras que se estendem as classes de produtos. Uma vez que
abrangem classes de produtos, essas marcas sdo menos passiveis de serem impulsionadas por
beneficios funcionais, e a qualidade percebida tende a desempenhar um papel maior
(AAKER, 1996).

A qualidade percebida define, para muitas marcas, 0 meio competitivo e suas proprias
posi¢cdes nesse meio, por exemplo: algumas marcas sdo para o mercado de massa, outras t€m
precos mais altos, para um publico sofisticado. Dentro dessas categorias, a posicdo da
qualidade percebida é amitde o ponto que define a diferenciacdo (AAKER, 1996).

A qualidade percebida situa-se habitualmente no d&mago daquilo que os clientes estio
comprando e, nesse sentido, ¢ uma medida definitiva do impacto da identidade de uma marca.
Quando se aperfeicoa a qualidade percebida, em geral aperfeicoa-se também outros elementos
da percepcdo de marca pelos clientes (AAKER, 1996).

O problema do comprador que pressente certo risco € ndo quer se enganar é que a
maioria dos produtos ndo apresenta destaque: ndo é possivel conhecer suas qualidades
internas a ndo ser comprando-os e consumindo-os. Ora, muitos dos consumidores nao
desejam, especialmente quando se trata de alimentos, correr este risco. E preciso, portanto,
que indicadores externos esclarecam as qualidades internas dos produtos aparentemente sem

diferenciagdo. O mais eficiente desses indicadores externos é a marca, quando ela é
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reconhecida. Existem outros indicadores externos: o nivel de preco, os selos de qualidade, a
bandeira onde o produto € vendido e que o endossa, o estilo e o design (KAPFERER, 2003).
Kapferer (2003) relembra as classificagdes de Darby e Karni (1973), em que

distinguem trés tipos de caracteristicas de um produto apresentadas no quadro 2.2.3:

Quadro 2.2.3: Trés tipos de caracteristicas de um produto

Dimensao Descricao

Busca As qualidades que podem ser apreciadas em contato com o produto, antes da compra
Experiéncia | As qualidades que podem ser apreciadas unicamente pela experiéncia, portanto, apds a compra
Crenca As qualidades aceitas de boa fé (em inglés credence qualities), que ndo podem ser verificadas

mesmo apds 0 consumo e que, portanto, dependem da palavra dos fabricantes

Fonte: Adaptado de Kapferer (2003).

Essa classificagdo em trés tipos das qualidades procuradas nos produtos situa bem o
territério especifico da marca: ela € um simbolo (portanto, externo) cuja funcio € revelar as
qualidades escondidas do produto, inacessiveis ao contato (visdo, toque, audicdo, odor) e,
eventualmente, aquelas acessiveis pela experiéncia, quando o consumidor nao quiser fazer uso
do contato, a fim de nao correr riscos (KAPFERER, 2003).

Kapferer (2003) afirma que a fun¢@o informativa da marca cobre um territério muito
especifico, varidvel segundo as categorias, as situacdes e os individuos. E a partir do momento
em que os consumidores perdem suas referéncias habituais que a marca torna-se necessdria.

Deste modo, em mercados especificos, como o do vinho (por exemplo), ocorre um
forte crescimento da demanda pelas marcas que possuem certificacdo de origem controlada.
Muitos pequenos fabricantes, com produgdes limitadas e de qualidade varidvel, que ndo
conseguem assegurar presenga continua e ainda reservam surpresas desagradaveis,
desencorajaram os consumidores e abriram espago aos vinhos de certificagdo com origem
controlada.

Muitas sdo as fungdes da marca para os consumidores. Algumas destas caracteristicas

sao apresentadas e descritas no quadro 2.2.4.
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Quadro 2.2.4: As fungdes da marca para os consumidores

Funcio Beneficio ao consumidor

De referéncia Ver claramente, situar-se em relag¢do a produgéo setorial, identificar rapidamente os
produtos procurados.

De praticidade Permitir ganho de tempo e de energia a recompra de produto idéntico pela fidelidade.

De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estdvel em todos os lugares e a todo instante.

De otimizacao Seguranca de comprar o melhor produto de sua categoria, com o melhor desempenho
para um uso especifico.

Da personalizacio Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou com a imagem que ¢é passada aos
outros.

De permanéncia Satisfagdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligagdes com uma marca que
foi consumida durante anos e que ainda dura.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu design e suas comunicagdes.

Etica Satisfagdo ligada ao comportamento responsdvel da marca nas suas relagdes com a
sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade nio chocante).

Fonte: Adaptado de Kapferer (2003, p. 24).

z

A obten¢do de percepcdes de qualidade € usualmente impossivel, a menos que a
afirmacdo de qualidade tenha fundamento. A geracdo da alta qualidade exige uma
compreensdo do que significa qualidade para os clientes, bem como uma cultura de apoio e
um processo de melhoria da qualidade que capacite a organizagdo a fornecer produtos e
servigos de qualidade (AAKER, 1996).

Considerando o relevante papel da qualidade percebida como uma caracteristica de
marcas fortes, a identidade da marca destaca-se como fundamental. Este fato ocorre devido a
necessidade de se criar uma imagem da marca que seja consistentemente amparada em uma
identidade de marca bem construida e conhecida pela organizagao proprietdria desta marca.

A secdo seguinte apresenta detalhada explicacdo acerca da identidade da marca. A
principio a teoria apresentada baseia-se em Aaker (1996), especificamente em sua obra
denominada “Criando e administrando marcas de sucesso”, porém, com o objetivo de ajusta-
lo aos objetivos deste estudo, alguns autores sdo apresentados como contribuintes desta teoria.
Ressalta-se o fato de que outros modelos de andlise da identidade da marca existem, porém,
por sua completude e adequacdo ao objeto de estudo, o modelo desenvolvido por Aaker

(1996) € o adotado neste estudo.
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2.3 A IDENTIDADE DA MARCA?

A identidade da marca, como o seu sentido profundo ou niicleo de valores estruturados
estrategicamente para atingir o “coracdo dos consumidores”, tem por base exatamente a idéia
de identificacdo e diferenciag¢do, interna e externa, da oferta organizacional. E embora
reconhega no produto uma fonte dos seus tracos culturais ou de cariter, completa o sentido
com a oferta simbélica (RUAO, 2002).

A identidade da marca é um conjunto exclusivo de associagdes com a marca que o
produtor (ou o dono da marca) deseja criar ou manter. Essas associagdes representam aquilo
que a marca pretende realizar e implicam uma promessa feita pela organizagdo aos clientes.

Deste modo, a identidade da marca deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre
a marca e o cliente por meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressao.

A identidade da marca consiste em 15 dimensdes organizadas ao redor de quatro
perspectivas: a) a marca como produto (ambito, atributos, qualidade/valor, usos, usudrios e
local de origem do produto), b) a marca como organizacdo (atributos organizacionais, local
versus global), ¢) a marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamentos marca-
cliente) e d) a marca como simbolo (imagens visuais/metaforas e tradicdo da marca). O

quadro 2.3.1 oferece a representacdo desta estrutura adaptada para os fins do presente estudo.

2 Esta secdo € baseada em: AAKER, David A. Criando e administrando marcas de sucesso. Sdo Paulo: Futura,
1996.
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Dimensao

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Andlise Estratégica
da Marca

Clientes

Tendéncias

Motivacio

Segmentagio

Necessidades ndo
Atendidas

Concorréncia

Imagem / Identidade
Da Marca

Potencialidades, estratégias

Vulnerabilidades

Auto-Anélise

Imagem de Marca existente

Tradicdo da Marca

Pontos Fortes e Fraquezas

Alma da Marca (valores da organizagdo)

Identidade da Marca

Marca como
Produto

Ambito do produto

Atributos do Produto

Qualidade / Valor

Usos

Usudrios

Pafis / Local de Origem

Marca como
Organizacio

Cultura / Valores

Recursos / Capacidades

Preocupagdo com o meio ambiente

Voltada para a comunidade

Qualidade Percebida

Inovadora

Preocupagdo com os clientes

Presenca / Sucesso

Local versus Regional / Nacional

Marca como
Pessoa

Personalidade

Relacionamento Marcas-Clientes

Marca como
Simbolo

Imagens Visuais

Metaforas

Tradicdo da Marca

Proposta de Valor

Beneficios Funcionais

Beneficios Emocionais

Beneficios de Auto-expressdo

Fonte: adaptado de Aaker (1996, p. 92).

A estrutura da identidade da marca inclui uma identidade essencial e outra expandida.

A identidade nuclear (essencial) — a esséncia central e atemporal da marca — é mais possivel

de continuar constante a2 medida que a marca se desloca para novos mercados e produtos. A

identidade essencial, central tanto para o significado quanto para o sucesso de uma marca,

contém as associacdes mais passiveis de continuarem constantes a medida que a marca se

desloca para novos mercados e produtos. No entanto a identidade nuclear de uma marca

sOlida devera ser mais resistente as mudancas que os elementos da identidade expandida. A
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posicdo da marca e portanto as estratégias de comunicagdo podem se modificar, e com elas a
identidade expandida, mas a identidade nuclear é mais atemporal.

A identidade expandida inclui os elementos da identidade da marca, organizados em
agrupamentos coesos e significativos que proporcionam textura e integridade. Ela completa o
quadro, acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Podem ser
incluidos elementos importantes do programa de marketing da marca, que se tornaram ou
deverdo se tornar associacdes visiveis. A figura 2.3.1 ilustra os limites existentes entre a

identidade nuclear e a identidade expandida.

Figura 2.3.1: A estrutura da identidade

IDENTIDADE
EXPANDIDA

IDENTIDADE
NUCLEAR
(ESSENCIAL)

Fonte: Adaptado de Aaker (1996, p. 99)

A identidade essencial em geral ndo possui detalhes suficientes para desempenhar
todas as funcdes da identidade da marca. Especificamente, a identidade da marca devera
ajudar a empresa a decidir quais sdo os programas ou comunicac¢des eficientes e quais
poderiam ser prejudiciais ou ndo atingir o objetivo.

A posicdo da marca (quadro 2.3.2) é a parcela da identidade e da proposta de valor da
marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em

relagdo as marcas concorrentes.
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Quadro 2.3.2: Posicdo da Marca

Imagem da Marca Identidade da Marca Posicdo da Marca
Como a marca € atualmente Como os estrategistas querem A parcela da identidade e da
percebida pelo consumidor que a marca seja percebida proposta de valor da marca que

deve ser ativamente comunicada
ao publico-alvo.

Fonte: Adaptado de Aaker (1996, p. 83).

A seqiiéncia deste capitulo tem o objetivo de elucidar conceitos relevantes ao estudo e
que estdo integrados ao modelo da identidade da marca. Inicia-se pela apresentacdo da anélise
estratégica da marca, suas subdivisdes (clientes, concorréncia e auto-andlise); segue com a
discuss@o da identidade da marca (marca como produto, marca como organizagdo, marca
como pessoa e marca como simbolo).

As caracteristicas tedricas acerca da “proposta de valor”, decorrente da andlise das
dimensdes apresentadas anteriormente, sdo apresentadas na seqiiéncia. Destaca-se a
relevincia desta secdo, pois a “proposta de valor” decorrente das andlises dos casos

identificados para este estudo € fundamental para o alcance dos objetivos desta pesquisa.

2.3.1 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

O desenvolvimento da identidade, da proposta de valor e da posi¢do de uma marca — o
enunciado daquilo que a marca deve significar e de seu compromisso com os clientes — é uma
decisdo estratégica em todos os sentidos. Portanto, é necessdria uma perspectiva estratégica.
As marcas precisam selecionar mercados e desenvolver recursos para o futuro, em vez de
apenas se engajar e programas taticos que sé abordam os problemas momentianeos (quadro

2.3.3).
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Quadro 2.3.3: Andlise estratégica da marca

Sub-Dimensio Fator / Variavel
Tendéncias

Motivagdo

Clientes Segmentagio

Necessidades nao

Atendidas

Imagem / Identidade

Da Marca

Potencialidades, estratégias
Vulnerabilidades

Imagem de Marca existente
Tradicdo da Marca

Pontos Fortes e Fraquezas

Alma da Marca (valores da organizagdo)
Fonte: Adaptado de Aaker (1996, p. 92).

Concorréncia

Auto-Anidlise

A andlise das marcas precisa ser encarada a partir de trés perspectivas: uma anélise
dos clientes, uma andlise da concorréncia e uma auto-andlise. O objetivo da estratégia de
marca €, por fim, criar algo com ressonancia junto aos clientes, que evite os pontos fortes e
explore as deficiéncias da concorréncia e explore os pontos fortes dessa marca, neutralizando
ainda as suas deficiéncias. Para se criar esse empreendimento, é necessario compreender 0s
pontos de vista representados nas trés perspectivas.

Andlise estratégica da marca precede e melhora as decisdes estratégicas relativas a ela,
como a especificacdo de sua identidade, das classes de produtos as quais a marca deverd ser
associada, do seu papel no interior do sistema de marcas da organiza¢do e do nivel de

investimentos que deverdo apoid-la.

2.3.1.1 Analise dos Clientes

A andlise dos clientes pode envolver produtivamente uma andlise de tendéncias,
motivacdes, estrutura de segmentagdo e necessidades nio atendidas dos clientes.
Um bom caminho para se iniciar a andlise dos clientes é por meio do exame da

dindmica do mercado. Assim, por meio de uma pergunta simples é possivel perceber as
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motivacdes mutdveis e os segmentos emergentes com importancia estratégica. A pergunta é:
Quais sao as tendéncias dos clientes?

Conhecer quais os fatores que levariam os clientes a comprar e usar uma marca &
funcdo, de acordo com o modelo apresentado no quadro 2.3.3, da andlise da motivacdo dos
clientes. Identificar quais os beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo
influenciam a decisdo pela compra e uso da marca sdo insumos fundamentais as decisdes
estratégicas das empresas com relacdo a marca. O quadro 2.3.4 apresenta exemplo de
perguntas a serem realizadas durante a coleta de dados relacionados ao beneficios funcionais

obtidos pelos consumidores por meio da marca.

Quadro 2.3.4: Conjunto de perguntas para identificacdo dos beneficios funcionais

A avaliacio dos beneficios funcionais envolve trés conjuntos de perguntas

Quais sdo os beneficios funcionais relevantes para os clientes?

Qual é a importancia relativa de cada beneficio funcional?

Como os clientes poderdo ser agrupados em relagio aos beneficios funcionais? Serd possivel identificar
segmentos de beneficios?

Fonte: Adaptado de Aaker (1996).

A andlise do modo como o mercado consumidor se segmenta é fundamental para o
posicionamento da marca. Segmentos diferentes podem, e normalmente o fazem, respondem
de forma diferente aos programas de comunicagdo, justificando assim diversas estratégias de
posicionamento e, talvez, identidades distintas.

Existe um ndmero ilimitado de esquemas de segmentagdo a serem considerados. O
esquema mais util, na média, inclui a segmentacdo segundo os beneficios procurados, a
sensibilidade aos precos, a fidelidade a marca e a aplicacdo ou utilizagdo do produto. A tarefa
¢ identificar os segmentos que constituem o objetivo mais atraente para a marca e mais

relevante para o desenvolvimento de sua identidade.
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Por fim, a identificacdo de necessidades dos clientes que ainda ndo sdo atendidas pelo

mercado € estrategicamente importante porque pode representar oportunidades para as

empresas que querem realizar avangos significativos no mercado.

2.3.1.2 Analise da Concorréncia

A andlise da concorréncia observa a imagem / posi¢do de marca e os pontos fortes e as
vulnerabilidades dos principais concorrentes. O objetivo é avaliar ndo s6 a realidade atual,
mas também a trajetéria futura.

Um dos insumos fundamentais para a determinacdo da identidade € a maneira como os
clientes percebem as marcas concorrentes, principalmente em relagdo aos beneficios
proporcionados, aos relacionamentos marca-cliente e a personalidade de cada marca. E
fundamental saber como os concorrentes sdao percebidos pelos clientes para desenvolver um
ponto de diferenciacdo. Destacam-se duas fontes de dados sobre a imagem das marcas: os
clientes e a comunicagdo dos concorrentes.

Os clientes sdao a melhor fonte de informag¢des sobre a imagem das marcas
concorrentes. Essas informagdes podem ser acessadas por meio de pesquisas qualitativas (nas
quais os clientes falam sobre suas percepgdes) ou quantitativas. Qualquer que seja o caso, a
imagem pode ser uma funcdo do segmento de mercado.

A andlise cuidadosa das posicdes de todos os concorrentes pode, na maioria das vezes,
oferecer percepgdes uteis. Em geral, em um mesmo segmento sdo usadas poucas estratégias
de posicionamento; por este motivo, ao escolher sua propria estratégia de posicionamento, a
empresa poderd avaliar as ‘potencialidades’ (ou pontos fortes dos concorrentes) de cada

agrupamento, decidindo entdo se quer utilizar (ou ‘juntar-se a’) a estratégia representada por

um dos agrupamentos ou experimentar algo novo.
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Outra perspectiva sobre os concorrentes é proporcionada pelo exame de seus pontos
fortes e seus pontos fracos. E arriscado atacar um concorrente em relagio a sua proposta de
valor; a marca atacante e sua identidade, posicdo e execugdo terdo de ser todas excepcionais.
Haverd pouca margem para erros. E mais facil atacar os pontos onde os concorrentes

demonstrem suas fraquezas.

2.3.1.3 Auto-analise da Marca

Um insumo importante para o desenvolvimento de uma identidade de marca € a
andlise criteriosa da prépria marca e de sua organizacgao.

Ao avaliar a imagem da marca, o estrategista deve certificar-se de que as pesquisas e a
andlise ultrapassem os atributos do produto, atingindo outras associacdes como o contexto de
uso, as imagens mentais dos usudrios, as associacdes organizacionais, a personalidade da
marca, os relacionamentos marca-clientes e os beneficios emocionais e de auto-expressao.
Um dos erros comuns € concentrar-se demais nos atributos do produto e nos beneficios
funcionais.

Além de conhecer as percepcdes sobre a marca, € ttil compreender sua tradicdo. A
andlise da tradi¢do também pode gerar uma percepgdo estratégica de como a marca pode ser
repensada em caso de uma necessidade. Empresas podem enfrentar problemas quando se
afastam de suas tradigdes e o retorno a essa heranca pode ajudar a restaurar a solidez da
marca.

Para ser sustentdvel, a identidade da marca devera ser apoiada pelos pontos fortes da
organizagdo. Esses pontos fortes precisam ocasionalmente ser desenvolvidos. O processo se

inicia pela andlise dos pontos fortes e das deficiéncias, dos produtos ou servicos atuais e da

organizagdo existente por trds dos mesmos. Deve haver uma separacdo entre a identidade
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desejada para a marca e aquela que pode ser atingida pela organizacio, considerando-se seus
recursos, suas capacidades e suas prioridades. Serd inttil tentar desenvolver uma
personalidade que nio possa ser sustentada no mercado.

Qual € a alma da marca e da organizacdo? Qual é a visdo da marca? O sonho? A
maioria das marcas sélidas tem uma ‘alma’ (os valores basicos da marca) que proporciona
cardter e significado ao empreendimento. Apesar da dificuldade de realizagdo, algumas
introspeccdes muito basicas podem ser esclarecedoras aos objetivos dos responsaveis pelo

destino da marca.

2.3.2 PERSPECTIVAS DA IDENTIDADE DA MARCA

O modelo da identidade da marca propde que, para a empresa assegurar-se de que a
identidade da marca possui textura e profundidade, esta deve considerar a marca como: (a) um
bem, (b) uma organizacdo, (c) uma pessoa e (d) um simbolo, conforme apresentados no

quadro 2.3.5.

Quadro 2.3.5: A Identidade da Marca

Ambito do produto
Atributos do Produto

Marca como Qualidade / Valor
Produto Usos
Usuarios
Pais / Local de Origem
Cultura / Valores

Recursos / Capacidades
Preocupacio com o meio ambiente
Voltada para a comunidade
Qualidade Percebida
Inovadora
Preocupacio com os clientes
Presenca / Sucesso
Local versus Regional / Nacional
Marca como Personalidade

Pessoa Relacionamento Marcas-Clientes
Imagens Visuais
Metaforas
Tradicdo da Marca
Fonte: Adaptado de Aaker (1996, p. 92).

Marca como
Organizacio

Marca como
Simbolo
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Nem toda identidade de marca precisa de todas essas perspectivas. Conforme a marca,
mesmo uma Unica podera ser vidvel e adequada. Ndo obstante, cada marca deverd ponderar
todas as perspectivas e utilizar aquelas que sejam proveitosas para articular o que a marca
deve representar na mente do cliente. Esta constatagdo permite a comparacio do estagio atual

das marcas analisadas neste estudo com as perspectivas do modelo.

2.3.2.1 Marca como produto: associacoes com o produto

As associagOes relacionadas ao produto constituem um componente importante da
identidade da marca, porque sdo diretamente vinculadas as decisdes de escolha e a
experiéncia de uso da marca. Levando em consideracdo que as marcas analisadas neste estudo
representam alimentos, esta associacdo (marca e produto) ganha muita importancia. Isso
porque existe a perspectiva da preocupagdo do consumidor em decidir pela compra e consumo
de produtos que nio oferecam riscos a sua saude. Apesar da sua importancia, os estrategistas
devem evitar a armadilha da fixag¢do excessiva nos atributos do produto.

Um dos elementos centrais da identidade da marca é habitualmente o impeto do
produto, que afetard o tipo de associacdes desejavel e vidvel. Que produto ou produtos estdo
associados a marca? Um vinculo sélido com uma classe de produtos significa que a marca
serd lembrada quando a classe de produtos for insinuada.

Os atributos diretamente relacionados a aquisicdo ou a utilizacdo de um produto
podem proporcionar beneficios funcionais e ocasionalmente emocionais para os clientes. Um
atributo relacionado ao produto pode criar uma proposta de valor, oferecendo algo extra

(como recursos ou servicos) ou algo melhor.
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No entanto, o problema € que os atributos do produto tendem a ser o foco dos esforgos
de identidade, excluindo outras perspectivas que podem adicionar valor e diferenciacdo a
marca.

O elemento qualidade é um atributo relacionado ao produto importante o suficiente
para ser considerado separadamente. A qualidade percebida proporciona o pre¢o da entrada
(vocé precisa oferecer um nivel minimo de qualidade para sobreviver) ou as armas da
concorréncia (vencerd a marca que possuir a melhor qualidade). Muitas marcas usam a
qualidade como elemento essencial da identidade. O valor estd intimamente relacionado a
qualidade; ele enriquece o conceito acrescentando a dimensdo prego.

Algumas marcas tentam, com sucesso, deter a exclusividade de uma determinada
utilizacdo ou aplicagdo, obrigando os concorrentes a procurar outros caminhos. Isso significa
afirmar que a categoria de produtos passa a ser conhecida a partir do nome da marca, o que a
confere grande predominio e dificulta a acdo dos concorrentes.

Outro ponto de apoio € posicionar a marca segundo o tipo de usudrios. Uma posi¢cao
s6lida baseada no tipo de usudrios, pode implicar uma atribui¢c@o de valor e a personalidade da
marca. Como exemplo de tipos de consumidores estdo os consumidores de alimentos voltados
para a sadde, que por vezes aceitam pagar pregos diferenciados em funcdo de uma
caracteristica ou particularidade nutricional presente no produto representado pela marca.

Uma opg¢do mais estratégica € associar a marca a um pais ou a uma regido que lhe dara
credibilidade. Portanto, a associagdo da marca a um pais ou a uma regido sugere que a marca
oferecerd uma qualidade maior porque seu pais ou sua regido de origem possui a tradi¢do de

produzir o melhor dentro daquela classe de produtos.
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2.3.2.2 A marca como organizacao

A perspectiva da marca como organizacdo concentra-se nos atributos da organizacio,
ndo do produto. A inovagdo, a busca da qualidade e uma preocupagdo com o ambiente, sdo
criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos programas da empresa e
representados pela marca.

Alguns aspectos da marca podem ser descritos como atributos do produto, em
determinados contextos, e como atributos organizacionais, em outros. A qualidade e inovagdo,
por exemplo, poderdo ser atributos relacionados ao produto, se forem baseadas no desenho e
nas caracteristicas de uma oferta de produto especifica. No entanto, se forem baseadas na
cultura, nos valores e nos programas organizacionais, essas propostas seriam entdo atributos
relacionados a organizacdo. Em alguns casos, haverd uma conjugacdo dessas duas
perspectivas.

Os atributos organizacionais sdo mais duradouros e mais resistentes a comunicacao da
concorréncia que os atributos relacionados ao produto. Considera-se que estes atributos
dificultam a acdo de concorrentes, pois € muito mais facil copiar um produto do que duplicar
uma organizacdo detentora de pessoas, valores e programas exclusivos. Complementa-se esta
perspectiva considerando que os atributos organizacionais aplicam-se habitualmente a um
conjunto de classes de produtos e o concorrente descobrird a dificuldade para competir em
apenas uma classe de produtos. Deste modo, os valores organizacionais fornecem base para
um s6lido relacionamento entre a marca e o consumidor.

O engajamento da organizacdo em programas sociais proporciona substincia a seus
valores e a sua cultura oferece uma forma de os clientes participarem ativa ou indiretamente.
Estes programas espelham os valores e a cultura de uma organizacio preocupada com muito

mais do que vender seus produtos. A partir desta perspectiva os consumidores tendem a
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identificar, por meio da marca, uma organizacio sdlida e socialmente responsdvel e que,
portanto, mereca respeito e preferéncia na decisdo de compra.

Além da preocupacdo com os programas sociais, algumas organizagdes sdo
consideradas ‘boas cidadas’ e provam isso de muitas formas, incluindo a sensibilidade
ambiental, o patrocinio de obras de caridade, o interesse e o envolvimento em suas
comunidades e até mesmo a maneira de tratar seus funciondrios. As associacdes
organizacionais sdo quase indispensaveis no desenvolvimento das associagdes orientadas para
a sociedade / comunidade.

Tornar-se ‘verde’ é outra forma de ser uma empresa ‘boa cidada’. Essa caracteristica
pode estar associada a utiliza¢@o de insumos e tecnologias que ndo prejudicam o ambiente ou
as embalagens recicldaveis. Assim a imagem ‘verde’ enraizada nos valores corporativos pode
ser mais dificil de copiar, mais visivel e mais digna de crédito. Considerando que muitas
acdes ambientalmente responsdveis (verde) sdo dificeis de serem observadas pelos
consumidores, diminui¢do da contaminacio de plantas em fun¢@o da redugdo da emissdo de
toxinas provenientes do processo de produgdo, um dos desafios € criar valor para a marca a
partir do que pode ser um considerdvel investimento.

Ja a qualidade percebida é uma considera¢do fundamental em praticamente todos os
contextos de escolha do consumidor. A qualidade pode ser comunicada de forma direta pela
demonstragdo, por meio de evidéncias ou argumentos, que os atributos de qualidade de uma
marca sdo superiores aos da concorréncia. As indicacdes visuais podem ser utilizadas para
sinalizar mais indiretamente a qualidade. Assim, quando forem usadas associagdes
organizacionais para afirmar a qualidade, o foco deverd se concentrar na empresa € ndo no
produto.

A reputagdo de inovadora de uma organizacio pode oferecer credibilidade quando se

deseja introduzir novos produtos no mercado, em especial quando essas afirmacdes
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representam realmente alguma diferenca para os clientes. A empresa inovadora terd o
beneficio da didvida (dos clientes), porque possui um histérico de inovagdes embasando suas
afirmacdes significativas sobre os produtos.

Comunicar fidedignamente essa filosofia (de se preocupar com o cliente), pode ter
como conseqiiéncia o fato de os clientes, além de desenvolverem a confianga nos produtos e
servigos, desenvolverem o sentimento de que alguém (empresa) se preocupa com eles
(consumidores), gerando uma relagcdo de cumplicidade entre as partes.

A visibilidade e a presenga da organizacdo por trds de uma marca podem criar uma
imagem de tamanho, substincia e competéncia que se transfere a imagem da marca. Este fato
diminui a sensacdo de risco envolvido no processo de troca entre o consumidor e a marca,
além de ser substancialmente relevante no caso de alimentos.

O sucesso da organizacdo (o que é conhecido do grande publico), tal como indicado
pelas vendas e/ou pela expansdo das mesmas, também proporciona aos clientes maior
confianga, ao saber que outros clientes escolheram a marca. Uma imagem significativa
também pode afetar a persuasio.

Por outro lado, as marcas precisam, com freqiiéncia, fazer uma escolha fundamental
em relacdo a identidade: (a) ser uma marca nacional ou regional, com o prestigio e a
credibilidade correspondentes ou (b) tentar se ligar ao mercado local.

Com relacgdo ao fato da marca ser nacional ou regional, pode ser proporcionado maior
prestigio e a certeza de que a marca € detentora de um publico e uma missdo maiores. Uma
marca nacional ou regional sinaliza longevidade, recursos para investir na marca e um
compromisso com seu futuro. Supde-se que uma empresa nacional / regional seja
tecnologicamente avangada, capaz ndo sé de investir em P&D mas também de se basear nos

avancos realizados nos paises onde concorre.
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Por marca local, compreende-se um meio de diferenciacdo para as empresas
enfatizando sua tradicdo regional perante os clientes, na esperanca de formar um vinculo.
Existe quase sempre um nicho para o concorrente local. A estratégia ‘ser local’ proporciona
um vinculo com os clientes. Na forma extrema, ela pode sugerir que a marca faz parte da
vizinhanga e enfrenta o concorrente (da grande cidade ou de outro pais) que ndo respeita nem
compreende a cultura local.

No entanto, a utilizagdo da opg¢do local ndo esta necessariamente restrita as empresas
locais. Algumas das marcas mais bem-sucedidas da Europa e dos Estados Unidos sdo aceitas
como parte da cultura local, ndo sendo encaradas como estrangeiras. As marcas locais nao
precisam, necessariamente, divulgar que sao locais; ao contririo, as pessoas precisam apenas

observar a atitude, as agdes e, as vezes, o sotaque da marca.

2.3.2.3 A marca como pessoa: a personalidade da marca

A perspectiva da marca como pessoa sugere uma identidade de marca mais rica e
interessante que aquela baseada nos atributos do produto. Tal como uma pessoa, uma marca
pode ser percebida como superior, competente, marcante, fidedigna, divertida, ativa,
humoristica, casual, formal, jovem ou intelectual.

Por meio da personalidade a organizacdo pode criar uma marca mais sdlida.
Inicialmente a personalidade da marca pode auxiliar na criagdo de um beneficio de auto-
expressdo que se converterd em um veiculo para o cliente expressar sua propria personalidade
(a preferéncia pela compra de alimentos orginicos pode expressar uma caracteristica de
preocupacdo com a sua saide e com a satide de sua familia).

Além deste fato, assim como as personalidades humanas afetam os relacionamentos

entre pessoas, a personalidade da marca pode constituir a base do relacionamento entre o
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cliente e ela mesma. A personalidade da marca pode, ainda, auxiliar na comunicacdo de um
atributo do produto aos consumidores, contribuindo assim para fortalecer a crenga acerca da
existéncia de beneficios funcionais.

A personalidade da marca pode ser definida como um conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma determinada marca. Assim, isso inclui caracteristicas
como género, idade e classe socioecondmica, além de tragos cldssicos da
personalidade humana, como carinho, interesse e sentimentalismo (AAKER, 1996,
p. 158).

O conceito de personalidade da marca possui considerdavel validade aparente. Além
disso, os clientes normalmente interagem com as marcas como se elas fossem pessoas,
especialmente quando estdo vinculadas a produtos significativos como roupas ou automéveis.

Os fatores que afetam a percepg¢ao da personalidade da marca s@o descritos no quadro 2.3.6.

Quadro 2.3.6: Fatores que afetam a percepc¢ao da personalidade de uma marca

Caracteristicas Caracteristicas Nao Relacionadas
Relacionadas Ao Produto

Ao Produto

Categoria do Produto Imagens mentais do usudrio
Embalagem Patrocinios

Preco Simbolo

Atributos Idade

Estilo Publicitario
Pais de origem
Imagem da empresa
Diretor-presidente
Endossantes célebres
Fonte: Adaptado de Aaker (1996).

2.3.2.4 A marca como simbolo

Um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a uma identidade,
facilitando a obteng¢do de reconhecimento e a recordacdo. Sua presenca pode ser um
componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua inexisténcia pode
constituir uma deficiéncia substancial. A elevagcdo dos simbolos ao status de componente da

identidade reflete o seu poder potencial.
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Qualquer representante da marca pode ser um simbolo; os que envolvem imagem
podem ser memordveis e poderosos. Cada imagem visual poderosa capta grande parte da
identidade da respectiva marca, porque as conexdes entre o simbolo e os elementos da
identidade foram construidas ao longo do tempo. Basta um vislumbre para que a marca seja
lembrada.

Os simbolos sdo mais significativos quando envolvem uma metiafora e o simbolo, ou
uma de suas caracteristicas, representa um beneficio funcional, emocional ou de auto-
expressao.

A se¢do que se segue (2.3.3) apresenta consideracdes essenciais sobre a proposta de
valor decorrente de uma identidade de marca bem planejada. Sao componentes desta proposta
de valor: os beneficios funcionais; os beneficios emocionais; e os beneficios de auto-

expressao.

2.3.3 PROPOSTA DE VALOR

A proposta de valor de uma marca é uma afirmag¢do dos beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressio oferecidos pela marca que proporcionam valor ao cliente. A
proposta de valor eficiente deverd conduzir a um relacionamento marca-cliente e impulsionar

as decisdes de compra.

2.3.3.1 Beneficios Funcionais

A base mais comum e visivel de uma proposta de valor € um beneficio funcional, isto

€, um beneficio baseado e um atributo do produto que oferece utilidade funcional ao cliente.



62

Em geral esse beneficio estd diretamente relacionado as fungdes desempenhadas pelo produto
ou servicos, a favor do cliente.

Os beneficios funcionais, em especial os baseados nos atributos, possuem vinculos
diretos com as decisdes de compra e as experiéncias de uso dos clientes. Se conseguir
dominar um beneficio funcional, a marca podera dominar uma categoria.

O desafio € selecionar beneficios funcionais que provoquem associagdes junto aos
clientes e que embasem uma posi¢do solida em relacdo aos concorrentes. Esta tltima tarefa
envolve ndo s a criacdo de um produto ou servi¢co, mas também a comunica¢do dessa
capacidade aos clientes. A comunicacgdo, € claro, nunca serd uma tarefa trivial, podendo as

vezes ser extremamente dificil.

2.3.3.2 Beneficios Emocionais

Quando a aquisicdo ou a utilizacdo de uma determinada marca proporciona aos
clientes uma sensacio positiva, essa marca estd oferecendo um beneficio emocional. As
identidades de marca mais sélidas com freqii€ncia incluem beneficios emocionais.

Os beneficios emocionais acrescentam riqueza e profundidade a experiéncia de
possuir e usar a marca. Para descobrir os beneficios emocionais que sdo ou poderiam ser
associados a uma marca, o foco das pesquisas deverd se concentrar nas emog¢des. Como se
sentem os clientes quando estdo adquirindo ou usando a marca? Quais sdo as sensagdes
suscitadas pela obten¢@o de um beneficio emocional? A maioria dos beneficios funcionais ird

incorporar uma emog¢ao ou um conjunto de emogdes correspondentes.

2.3.3.3 Beneficios de auto-expressao



63

Russel Belk® (1988, p- 139), um eminente pesquisador do comportamento do
consumidor, escreveu certa vez que “O fato de sermos aquilo que possuimos talvez seja o fato
mais basico e poderoso do comportamento dos consumidores”. Esta afirmagdo aponta que as
marcas e os produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem de uma pessoa. Assim, uma
marca pode oferecer o beneficio da auto-expressdo proporcionando a pessoa uma forma de
comunicar sua auto-imagem.

Cada pessoa tem muiltiplos papéis — uma mulher, por exemplo, pode ser esposa, mae,
escritora, jogadora de ténis, fa de musica e praticante de caminhada. Para cada papel, a pessoa
terd uma auto-imagem associada e a necessidade de expressa-la. A aquisi¢do de marcas € uma
forma de satisfazer a essa necessidade de auto-expressao.

Ocorre as vezes um intimo relacionamento entre os beneficios emocionais e os de
auto-expressdo. Em termos gerais — em comparacdo com os beneficios emocionais —, 0s

beneficios de auto-expressdo concentram-se nas caracteristicas apresentadas no quadro 2.3.7.

Quadro 2.3.7: Beneficios de auto-expressio

Na prépria pessoa, em vez de nos sentimentos

Nos cendrios e produtos publicos (como vinho e automéveis, por exemplo), e ndo nos pessoais (como livros e
programas de televisdo)

Nas aspiracdes e no futuro, em vez de nas recordacdes do passado

No permanente (algo vinculado a personalidade da pessoa), ndo no transitdrio

No ato de usar o produto (o uso de um avental de cozinha confirma que alguém € um cozinheiro refinado), ndo
nas conseqiiéncias de usar o produto (sentir orgulho e satisfagcdo pela aparéncia de uma refeicdo bem preparada)

Fonte: Adaptado de Aaker (1996).

3 BELK, Russel W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research. Setembro de 1988, p-
139, citado por Aaker (1996, p. 111).
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_ CAPITULO 3 i )
ASPECTOS METODOLOGICOS: A CONSTRUCAO DO METODO DE
PESQUISA.

O enfoque deste estudo é a andlise do processo de desenvolvimento de marca por
produtores rurais com o objetivo de agregar valor a producdo, fazendo a revisdo dos processos
empiricos destes esfor¢os. Deste modo, este estudo possui carater exploratério (GIL, 1996) e
o caminho escolhido € o da pesquisa fenomenolégica (ARNAL; DEL RINCON; LATORRE,
1994 apud FERNANDES, 2000) por meio da estratégia de estudo de caso (YIN, 2005).

Porém, antes de abordar as caracteristicas metodoldgicas norteadoras do estudo, é
necessdrio estabelecer a definicdo da metodologia cientifica e sua importancia no trabalho
cientifico.

Demo (1989) define a metodologia como condi¢do necessdria para a competéncia
cientifica e como disciplina instrumental para o cientista. Estabelece o autor que os contetdos
mais evidentes da preocupacdo metodoldgica sdo o questionamento da cientificidade da
producdo cientifica, discutindo a sua demarcagdo; a construcdo do objeto cientifico;
abordagens metodoldgicas cldssicas e atuais, como as alternativas do empirismo, positivismo,
dialética, estruturalismo, sistemismo e posturas, como do tipo pesquisa participante; e

dedicacfo a aferi¢des metodoldgicas, como a aplicagdo de critérios de cientificidade, o modo
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de argumentacgdo, a ideologia latente ou manifesta, a escola metodolédgica filiada, o balanco
entre teoria e pratica, o lugar entre teoria e empirismo, a originalidade e a capacidade critica.
Deste modo, a metodologia deve ser considerada a idéia do caminho a ser seguido e
instrumental para a pesquisa. Porém, afirma o autor que a metodologia néo é a pesquisa em si
e nem que deve se tornar fim em si mesma.
Assim, “para que o discurso possa ser reconhecido como cientifico, precisa ser 16gico,
sistematico, coerente, sobretudo bem argumentado” (DEMO, 2000, p. 26). O referido autor

aponta os critérios formais da demarcacgao cientifica (Quadro 3.1):

Quadro 3.1: Critérios formais da demarcagao cientifica

Coeréncia Critério mais propriamente l6gico e formal, significando a auséncia de contradi¢cdo no texto,
fluéncia entre premissas e conclusdes. Representa critério importante, tanto pelo exercicio de
16gica formal, como pela habilidade demonstrada de uso sistemdtico de conceitos e teorias.

Sistematicidade | Significa o esfor¢o de dar conta do tema amplamente, sem exigirmos que se esgote; andlise
do problema por diversos angulos; que se apontem as discussdes e polémicas mais
pertinentes; que se reconstruam meticulosamente os conceitos centrais.

Consisténcia Refere-se a capacidade do texto de resistir a contra-argumentacgdo ou, pelo menos, merecer o
respeito de opinides contrarias. Fazer ciéncia é “saber argumentar”. Tudo o que € afirmado
precisa ter base, primeiro, no conhecimento existente e considerado vélido, e, segundo, na
formulagdo prépria do autor.

Originalidade Refere-se & expectativa de que todo discurso cientifico corresponda a alguma inovagdo, pelo
menos no sentido reconstrutivo; ndo € aceito discurso apenas reprodutivo, copiado.

Objetivacao Refere-se ao esfor¢o — sempre incompleto — de tratar a realidade assim como ela €, ndo se
trata de “objetividade”, porque impossivel, mas do compromisso metodolégico de dar conta
da realidade a maneira mais préxima possivel.

Discutibilidade | Significa a propriedade da coeréncia no questionamento, evitando a contradi¢do
performativa, ou seja, desfazermos o discurso ao fazé-lo, como seria o caso de pretender
montar conhecimento critico imune a critica. As fundamentacdes precisam ser tdo bem feitas
que permitam ser desmontadas.

Fonte: Adaptado de Demo (1999, p. 26-29).

Portanto, neste estudo, a metodologia estd baseada dentro desses critérios e o trabalho
dividido em trés aspectos: a) o marco tedrico, onde o tema estd delimitado através da anélise
da bibliografia e de documentos inicialmente recolhidos; b) a exploracdo e reconhecimento,
que sdo realizados através de entrevistas em profundidade com os produtores rurais que
desenvolveram as marcas, aproximando a teoria da prética; e c) finalmente, o estudo dos
casos selecionados, com o recolhimento de dados através de entrevistas em profundidade,

documentos e observagdes do pesquisador.
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Tendo em vista que o presente estudo tem o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o processo de desenvolvimento de marcas por produtores rurais por meio
do estudo de alguns exemplos (casos), este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa
exploratoria.

Para Gil (1996), a pesquisa exploratéria visa proporcionar maior familiaridade com o
problema. Selltiz et al., (1967, p.63) apud Gil (1996) afirmam que na maioria dos casos, esse
tipo de pesquisa envolve: a) levantamento bibliografico; b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e c¢) andlise de exemplos que

“estimulem a compreensdo”.

3.1 A ESCOLHA DO CAMPO DE ESTUDO

A andlise do processo de criacio das marcas no campo e suas caracteristicas
particulares foi o caminho tomado desde a fase inicial deste trabalho.

A competitividade no setor agricola, refor¢cada por um cendrio nem sempre favordvel
ao produtor rural, exige o estudo de maneiras alternativas de melhoria da renda destes
produtores. A fragmentacdo do setor primdrio da economia, caracterizado por grande
quantidade de produtores de matéria-prima, em contraste com a concentracio nos setores de
agroindustrializagdo e comercializacdo, promove a concentra¢io do poder e a predominancia
sobre a renda nos elos da cadeia de producio mais préximos ao consumidor final.

Como alternativa a este cendrio, produtores rurais inovam na busca por solugdes.
Dentre estas inovacdes, a criacdo de marca surge com extremo destaque. Para sustentar uma
marca o produtor rural lanca mao da integracdo da producdo onde, além de produtor de
matéria-prima, exerce o papel de agroindustrializador e, muitas vezes, distribuidor de seus

produtos.
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A execugdo destas atividades caracteriza o processo de agregacdo de valor aos
produtos do campo, especificamente os alimentos, por meio da criacdo de marcas. Em funcéo
da existéncia de um nimero extremamente reduzido de estudos sobre o assunto e destacada a
sua relevancia, pois retrata uma nova realidade, este estudo € realizado. A escolha do campo
de estudo, entdo, além da questdo de oportunidade, atende também aos critérios de relevancia,
trazendo a oportunidade de novos conhecimentos ao setor, e, da novidade, por estarem

adequados a realidade (MARCONI; LAKATOS, 1983).

3.2 A ESCOLHA DO METODO

O conhecimento cientifico possui, como uma de suas caracteristicas, a propriedade de
ser real (factual), justamente porque lida com ocorréncia ou fatos. Ao comprovar a veracidade
ou falsidade de suas hipdteses por meio da experimentagdo e ndo apenas pela razéo, constitui-
se um conhecimento contingente, diferente dos outros tipos de conhecimento. Além do mais
se caracteriza como sistematico por tratar de um saber de forma organizada, ordenado
logicamente, dando origem a uma teoria e ndo conhecimentos dispersos e desconexos. Possui
ainda a caracteristica da verificabilidade, porém, mantém a propriedade de constitui-se como
um conhecimento falivel e que é aproximadamente exato ja que ndo possui a caracteristica
de ser definitivo, absoluto ou final (MARCONI; LAKATOS, 2004).

Os quatro tipos de conhecimento e suas caracteristicas estdo sistematizados e

apresentados no quadro 3.2.
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Quadro 3.2: Tipos de Conhecimento

Conhecimento Conhecimento Conhecimento Conhecimento Religioso
Popular Cientifico Filoséfico (Teolégico)
Valorativo Real (factual) Valorativo Valorativo
Reflexivo Contingente Racional Inspiracional
Assistematico Sistematico Sistematico Sistematico
Verificavel Verificavel Naio verificavel Nio verificavel
Falivel Falivel Infalivel Infalivel
Inexato Aproximadamente exato | Exato Exato

Fonte: Trujillo (1974, p. 11) citado por Marconi e Lakatos (2004).

Em um estudo cientifico, a postura filoséfica sobre a possibilidade de investigar a
realidade € o determinante da escolha do método. Roesch (1999) afirma que ha duas tradicdes
em ciéncia: positivismo e fenomenologia. Sao consideradas, respectivamente, como o método
quantitativo e o método qualitativo.

Roesch (1999) explica que o paradigma positivista parte da idéia basica de que o
mundo social existe externamente ao homem, e que suas propriedades devem ser medidas
através de métodos objetivos. Por outro lado, o paradigma fenomenoldgico parte da
perspectiva de que o mundo e a “realidade” ndo sdao objetivos e exteriores ao homem, mas
socialmente construidos e recebem um significado a partir do homem.

Dentro da perspectiva do paradigma fenomenoldgico, Roesch (1999) afirma que deve-
se tentar entender e explicar por que as pessoas tém experiéncias diferentes, em vez de
procurar causas externas e leis fundamentais para explicar seu comportamento.

As caracteristicas, tanto do paradigma positivista quanto do paradigma
fenomenoldgico, sdo discutidas por Arnal, Del Rincén e La Torre (1994, p. 43) na obra de

Fernandes (2000) e sdo apresentadas no quadro 3.3.




Quadro 3.3: Sintese das caracteristicas dos paradigmas de investigacio

Paradigma o ‘o
Positivista Fenomenolégico
Dimensio (racionalista, quantitativo) (naturalista, qualitativo)
Fundamentos Positivismo 16gico, empirismo Fenomenologia, Teoria

Interpretativa

Natureza da Realidade

Objetiva, estatistica, Unica, dada,
fragmentdvel, convergente

Dindmica, mdltipla, holistica,
construida, divergente

Finalidade da Investigacdo

Explicar, predizer, controlar os
fendmenos, verificar teorias. Leis
para regular os fendmenos

Compreender e interpretar a
realidade, os significados das
pessoas, percepgdes, intengdes,
acoes

Relagdo Sujeito/Objeto

Independéncia, neutralidade. Nao
se afetam. Investigador externo.
Sujeito como “objeto” de
investigacdo

Dependéncia, afetam-se.
Implicacio investigador. Inter-
relagcdo

Valores Neutro, investigador livre de Explicitos, influem na
valores. Método € a garantia de investigacdo
objetividade

Teoria/Pratica Dissociadas. Constituem entidades | Relacionadas, retroalimentagdo
distintas. A teoria, norma para a mutua
pratica

Critérios de Qualidade Validez, confiabilidade, Credibilidade, confirmacao,
objetividade transferibilidade

Técnicas: instrumentos,
estratégias

Quantitativos. Medi¢do de testes,
questiondrios, observacio
sistemadtica. Experimentacdo

Qualitativo, descritivo.
Investigador principal
instrumento. Perspectiva
participante. Estudo de Caso

Anélise dos dados

Quantitativo: estatistica descritiva
e inferencial

Qualitativo: indugdo, analitica,
triangulacdo
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Fonte: Adaptado de ARNAL; DEL RINCON; LA TORRE (1994, p. 43) citado por FERNANDES (2000, p. 45).

As caracteristicas apresentadas quadro 3.3 levam a inser¢do deste estudo num

paradigma de andlise fenomenoldgico, portanto qualitativo.

Justifica-se esta afirmacio ao comparar o quadro apresentado anteriormente como o

objetivo do presente estudo que, por sua vez, consiste na andlise dos elementos envolvidos no

processo de criacdo de marcas de alimentos produzidos em propriedades rurais.

Roesch (1999) apresenta um resumo da discussio sobre as caracteristicas da pesquisa

quantitativa e da pesquisa qualitativa, seu delineamento, as técnicas de coleta de dados e as

técnicas de andlise. Estas informagdes sdo apresentadas no quadro 3.4.
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Quadro 3.4: Tipos de projetos, métodos e técnicas em pesquisa cientifica

Propésitos do Projeto Método (delineamento) Técnicas de Coleta Técnicas de
Andlise

Pesquisa aplicada (gerar Pesquisa Quantitativa

solugdes potenciais para os | - Experimento de campo | - Entrevistas - Métodos

problemas humanos) - Pesquisa Descritiva - Questiondrios estatisticos

Avaliacio de resultados - Pesquisa exploratoria - Observagao (freqtiéncia,

(julgar a efetividade de um - Testes correlacdo,

plano ou programa) - Indices e relatérios associagdo...)

Avaliacao formativa escritos

(Melhorar um programa ou Pesquisa Qualitativa

plano; acompanhar sua - Estudo de caso - Entrevistas em - Anélise de

implementagdo) - Pesquisa-acdo profundidade contetido

Pesquisa-diagndstico - Pesquisa participante - Uso de didrios - Construgio de

(explorar o ambiente; - Observagdo teoria (grounded

levantar e definir participante theory)

problemas) - Entrevistas em grupo - Andlise de

Proposicao de planos - Documentos discurso

(apresentar solugdes para - Técnicas projetivas

problemas ja - Histérias de vida

diagnosticados)

Fonte: Adaptado de Roesch (1999, p. 127).

Deste modo, frente ao objetivo deste estudo, faz-se necessdrio o aprofundamento
tedrico acerca do método de estudo de casos, suas caracteristicas, técnicas de coleta de dados

e técnicas de andlise. Estas informacdes sao apresentadas nas se¢des que seguem.

3.3 A ESTRATEGIA DE PESQUISA

O caminho escolhido foi a unido dos métodos de busca de informacdo em fontes
secunddrias — fundamentacgdo tedrica através de levantamento bibliografico — levantamentos
de experiéncia — entrevistas em profundidade com os produtores rurais responsaveis pelo
desenvolvimento da marca — e andlise de casos selecionados — estudo de caso (MATTAR,
1994).

A revisdo bibliogréfica justifica-se pela tentativa do pesquisador em amadurecer um
problema de pesquisa através de consulta ao trabalho ja realizado por terceiros (MATTAR,
1994), bem como identificar o subsidio tedrico relativo ao processo de desenvolvimento de

marcas. Esta etapa corresponde a necessidade de se tomar contato com a fronteira do
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conhecimento relativa ao tema em si, e de se aferir a capacidade em realmente contribuir para
sua ampliacdo, através de teste ou criag@o de teoria.

As entrevistas em profundidade, por sua vez, sdo uma busca de subsidios nio escritos,
mas existentes, sob a forma de experiéncia pessoal dos elementos envolvidos diretamente com
o assunto pesquisado. Segundo Mattar (1994, p. 87), em pesquisa de marketing, “todas as
pessoas envolvidas nos esfor¢os de marketing de um produto sdo potencialmente possuidoras
de informacdes relevantes”.

Uma vez estabelecida a base conceitual e a busca de subsidios junto aos detentores de
conhecimento, surge a questdo da observacdo das manifestacdes da teoria na realidade prética
do mercado. Para tanto, a técnica escolhida foi o estudo de caso, mostrado no quadro 3.5,

refletindo a proposta de Yin (2005) para a defini¢do da estratégia de pesquisa.

Quadro 3.5: Situacdes Relevantes para Diferentes Estratégias de Pesquisa

Estratégia Forma da Questdo Requer Controle sobre Focaliza os Eventos
os Eventos de Contemporaneos
Comportamento
Experimento Como, Por Qué Sim Sim
Levantamento Quem, O Qué, Onde, Nao Sim
Quanto
Andlise de Arquivo Quem, O Qué, Onde, Nao Sim / Nao
Quanto
Historia Como, Por Qué Nao Nao
Estudo de Caso Como, Por Qué Nao Sim

Fonte: Adaptado de YIN (2005, p. 24).

Assim, segundo Yin (2005), o estudo de caso é um dos modos mais recomendaveis
quando a questdo que rege a proposta de pesquisa gira em torno de como e por qué, lidando
com ligacdes operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do tempo, ou, em outras
palavras, indagando sobre “um conjunto de eventos contemporineos sobre o qual o
investigador tem pouco ou nenhum controle” (p. 28).

Os casos em que produtores rurais passaram a utilizar a estratégia de marca para

agregar valor aos seus produtos, a andlise da génese da marca e o estidgio de desenvolvimento
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em que se encontram, caracterizam o problema deste estudo como contempordneo. Além
deste fato, neste estudo, o pesquisador nido possui o controle sobre os eventos de
comportamento dos entrevistados.

Gil (1996) afirma que o estudo de caso é caracterizado por estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado
conhecimento. Este autor afirma ainda que a maior utilidade do estudo de caso € verificada
nas pesquisas exploratorias.

No presente estudo sdo apresentados seis casos unicos. Yin (2005) afirma que quando
isso acontece, o estudo recebe a denominagdo de estudos de casos multiplos ou estudo
multicasos. Porém, este autor afirma que, apesar de contar com a anélise de mais de um caso,
o estudo de casos multiplos mantém a mesma estrutura metodoldgica do estudo de caso tnico.

Deste modo, este estudo é classificado como de casos miltiplos, uma vez que analisa
seis casos de proprietdrios rurais que desenvolveram marca para seus produtos.

A adocdo do método de estudo de casos ocorreu dada a importincia do método. Yin
(2005) afirma que o método permite o uso de forma balanceada dos pensamentos dedutivo e
indutivo. Além disso, tem o potencial de introduzir novos conceitos e paradigmas, os quais
sd0 essenciais para o avango da teoria.

O estudo de caso unico ndo deve ser concebido como um estudo completo, por isso
indica a utilizacdo de um estudo multicasos. Esta técnica propicia maior percep¢do que um
estudo de caso tnico e é mais adequado em estudos descritivos (YIN, 2005).

Por fim, entretanto, é cabivel que se destaquem algumas das limita¢des salientadas por
Yin (2005) para a utilizacdo do estudo de caso como método de pesquisa, quais sejam: a) a
impossibilidade de se realizarem inferéncias estatisticas; b) a interferéncia direta do

pesquisador; e c¢) a participacdo dos informantes sobre o caso em si.
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3.4 O PROJETO DO ESTUDO DE CASO

Estabelecido o estudo de caso como método de pesquisa, e dando continuagcdo a
seqliéncia de procedimentos proposta por Yin (2005), tornou-se fundamental formatar o
projeto da pesquisa. Com este intuito, recorre-se a0 mesmo autor para apresentar o quadro
3.6, a matriz que, em suas duas linhas e duas colunas, retine os quatro tipos bdsicos de

desenho por ele definidos.

Quadro 3.6: Tipos Basicos de Design para Estudo de Caso

Desenhos de Desenhos de
Caso Unico Casos Miiltiplos
Holistico . .
(unidade simples de andlise) Tipo 1 Tipo 3
Inserido . .
(unidades multiplas de andlise) Tipo2 Tipo 4

Fonte: Adaptado de Yin (2005, p. 61).

Diante do exposto, e trazendo as defini¢cdes para a realidade do trabalho em questio,
verifica-se, em primeiro lugar, a existéncia de multiplas unidades de andlise — aspecto
fundamental, devido ao fato se buscar relacdes e repeticdes de procedimentos adotados pelos
produtores rurais no ato de criagdo e manutencio das marcas — o que restringe a escolha a
opc¢do do tipo 3, conforme o quadro apresentado anteriormente. Cada caso apresenta um
realidade particular (holistico), apesar de serem apresentados e analisados levando em
consideracdo os demais casos desenvolvidos este estudo.

A determinagdo dos limites do estudo a ser realizado néo foi uma tarefa fécil. Isso fica
comprovado quando Gil (1994, p. 122) afirma que, “além de ser dificil tracar os limites de
qualquer objeto social, € dificil determinar a quantidade de informacdes necessdrias sobre o
objeto delimitado”.

Para minimizar essas dificuldades, Gil (1994) recomenda algumas regras que devem

ser seguidas. Sdo elas:
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a) buscar casos tipicos: trata-se de explorar objetos que, em fungdo da informacéio
prévia, parecam ser a melhor expressdo do tipo ideal de categoria;

b) selecionar casos extremos: a vantagem da utilizacdo de casos extremos estd em que
podem fornecer uma idéia dos limites dentro dos quais as varidveis podem oscilar;

c) tomar casos marginais: trata-se de encontrar casos atipicos ou anormais para, por
contraste, conhecer as pautas dos casos normais e as possiveis causas de desvio.

Seguindo as orientagdes de Gil (1994), optou-se pela andlise de casos tipicos, onde

as caracteristicas dos produtores originam unidades de andlise semelhantes. Os critérios para a

escolha dos casos para o estudo s@o apresentados na se¢do 5.5, que se segue.

3.5 A DETERMINACAO DOS CASOS

A escolha dos casos estudados levou em conta alguns critérios. Inicialmente, sdo casos
que retratam uma ag¢do do produtor rural em busca da agregacdo de valor ao seu produto,
especificamente por meio do desenvolvimento de marca.

Deste modo, o primeiro critério para a escolha é o fato de a marca representar uma
propriedade rural que, inicialmente, produz uma matéria-prima comercializdvel. Esta matéria-
prima, apesar de ser comercializdvel, é sujeita a determinagdo dos precos pelo mercado,
normalmente baixos se comparados com produtos de maior valor agregado.

Assim, o segundo critério para escolha do caso € a iniciativa de agregacgdo de valor a
matéria-prima originalmente produzida. Especifica-se que esta agregacdo de valor ocorre por
meio do desenvolvimento da marca. Considera-se que para que uma marca seja sdlida e
sustentdvel no tempo, ela deve representar um sistema de producdo organizado e eficiente.

Os casos foram identificados em dois estados brasileiros: Mato Grosso do Sul e Sdo

Paulo. A escolha destes dois estados, caracterizando o terceiro critério, ocorreu em fungio
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da maior facilidade de acesso as propriedades rurais (ou escritérios), dada a restricdo
financeira e de tempo para a realizacdo da pesquisa.

Conforme afirma Yin (2005), a generalizacdo da teoria por meio do estudo de caso é
possivel a partir de um nimero minimo de casos analisados. O nimero citado por este autor e
o nimero de casos analisados neste estudo sdo seis.

Foram analisados cinco casos de produtores de alimentos e um caso, que em sua
esséncia € adequado aos critérios de escolha das unidades de andlise, de produtor de bebida.
Deste modo sdo apresentados casos onde o mix de produtos € estreito e pouco profundo (Leite
tipo A e Cachaca orgénica); mix estreito e profundo (Mel, Carne Suina e Leite organico) e
mix de média amplitude (goiaba e doces).

As caracteristicas de cada caso sdo apresentadas na secdo que se segue.

3.5.1 CASOS ESCOLHIDOS

A partir da definicdo dos critérios de escolha dos casos, os seguintes casos foram
escolhidos para esta pesquisa:

a) MEL DO CERRADOQO - caracteriza-se como uma microempresa voltada, para a
produgdo, beneficiamento, comercializagdo de mel e derivados, e produtos da abelha. Possui a
produg@o do mel (apidrio) em um sitio situado no municipio de Campo Grande - MS. Sob
propriedade de Altair Pereira de Oliveira, a Mel do Cerrado foi criada em 1995. Em seu
sitio, Sr. Altair afirma ter possuido até trezentas colméias, fato que motivou a abertura da
empresa para permitir a comercializagao de seus produtos diretamente com os consumidores
finais. Atualmente a Mel do Cerrado comercializa: Mel, Pélen, Prépolis, Geléia Real, Cera;

além de uma linha de produtos compostos envolvendo o Mel, o Pdlen e a Prépolis.
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b) MILK MEL - ¢ uma empresa situada no municipio de Aragatuba - SP. Sob a
marca Milk Mel estdo os seguintes produtos: Leite Tipo A, Leite Tipo A Light e Manteiga,
produzida com a gordura extraida da produgéo do Leite Tipo A Light. Todos os produtos sio
produzidos na Fazenda Sao Joaquim, uma granja leiteira onde o Sr. Jodo Abdala, proprietério
da marca, cria o gado leiteiro responsdvel por suprir a necessidade de matéria-prima
consumida na producdo dos alimentos com valor agregado.

¢) MISTER PIG - esta marca representa uma gama de produtos derivados da carne
suina. A empresa possui uma propriedade rural situada em Coxim, municipio localizado na
regido norte de Mato Grosso do Sul. Nesta propriedade estdao concentradas todas as etapas do
processo produtivo, desde a criacdo dos suinos (granja), passando pelo abate, processamento e
beneficiamento da carne em derivados de valor agregado. A empresa possui um escritério em
Campo Grande, capital de MS, onde sdo realizados os contatos e contratos com os varejistas
que viabilizam a comercializa¢do dos produtos aos consumidores finais.

d) CACHACA TIQUARA - produzida no Sitio Sdo Benedito, localizado em Jacuba
(distrito do municipio Arealva / SP), surgiu como uma tradi¢do de familia. Em 1990 o Sr.
Marcos Macedo e sua familia iniciaram a producdo da cachaca para o consumo préprio e de
amigos proximos a familia. Dois anos mais tarde a Cachaca Tiquara comeca a ser produzida
também para fins comerciais. No ano de 2003 recebe a certificagdo de produto organico. Essa
certificagdo ocorreu em fungido do canavial cultivado no sitio e da produgdo da cachaca néo
receberem tratamentos com produtos quimicos, eventualmente prejudiciais a saide humana e
ao meio ambiente. A Cachaca Tiquara tem recebido diversos prémios, inclusive
internacionais, pelo reconhecimento de sua qualidade.

e) ESTANCIA DEMETRIA / SITIO BAHIA - duas fazendas, localizadas muito
préximas uma da outra e que trabalham sob o mesmo regime e objetivo: a produgdo de

alimentos biodindmicos e orginicos, com alto valor nutricional, respeito ao meio ambiente e
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grande valor agregado. Situam-se no Bairro Demétria em Botucatu - SP e a Estincia
Demétria € considerada a pioneira, no Brasil, na producdo de alimentos com estas
caracteristicas. Diversas familias vivem nestas fazendas e todas trabalham unidas pelo mesmo
objetivo. Os principais produtos sdo: leite e seus derivados, padaria, geléias produzidas com
frutas da prépria fazenda, temperos e outras especialidades. Todos os produtos sdo produzidos
na Estincia Demétria e Sitio Bahia, com certificado Biodindmico ou orgénico. Existe uma
loja no Sitio Bahia onde os consumidores finais podem adquirir os produtos, porém os
produtos também podem ser encontrados em algumas feiras, restaurantes ou lojas
especializadas em Sdo Paulo - SP.

f) VAL ALIMENTOS - hd mais de vinte anos, o que era uma pequena produgio de
frutas frescas se transformou em uma empresa de agronegécios produzindo frutas, polpas e
conservas. Tem como matéria-prima principal, produzida, em grande parte, em suas terras, a
goiaba. A partir da fruta a Val Alimentos produz uma série de produtos com alto valor
agregado. Localizada em Vista Alegre do Alto - SP, a Val Alimentos tem suas atividades no
Sitio Queiroz e desde 1996 trabalha em prol do fortalecimento da marca. Marca esta que
consiste em uma abreviacio do nome de seu fundador: Sr. Valdenir Rossi. Existe uma

estrutura de producdo e beneficiamento dos produtos na fazenda, o que sustenta a distribuicao

de seus produtos para diversos Estados no Brasil.

3.6 ESTRATEGIA E INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Apresentada a forma de selecdo das marcas envolvidas na pesquisa, o dltimo passo € a
descri¢cdo dos procedimentos de coleta dos dados primdrios e secundérios pertinentes ao
estudo de caso propriamente dito. Para tanto, foram realizadas duas fases distintas. Em um

primeiro momento, foi identificado, na literatura pertinente ao processo de desenvolvimento
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de marca, o modelo da Identidade da Marca (AAKER, 1996) e suas varidveis, permitiram a
elaboracdo do protocolo de estudo — o que, segundo Yin (2005), consiste em um roteiro de
procedimentos voltado para cada estudo individual, que engloba o instrumento de pesquisa e
viabiliza a realiza¢cdo da pesquisa.

A proxima etapa consistiu no estudo de caso propriamente dito, por meio do
levantamento de dados referentes a cada unidade de andlise, sejam eles primarios — entrevistas
com os criadores da marca ou com seus atuais representantes — ou secunddrios — com
informagdes em websites institucionais, Cd-rom ou publicacdes referentes aos casos em

estudo.

3.6.1 FASE PRELIMINAR: O LEVANTAMENTO DE SUBSIDIOS

Em funcdo da multiplicidade de varidveis envolvidas nestes processos de
desenvolvimento de marcas pelos produtores rurais, a etapa inicial foi destinada,
originalmente, a definicdo dos rumos a serem tracados quanto a investigagdo dos casos
escolhidos para andlise.

Assim, na fase preliminar, optou-se pela identificacdo na literatura do modelo de
identidade da marca mais completo e que permitisse a identificacdio dos procedimentos
realizados pelos produtores rurais para desenvolver suas marcas. Aliado ao modelo de Aaker
(1996), uma busca por informagdes complementares sobre os casos foi realizada. Para tanto
foram utilizadas como ferramentas: e-mails, websites e/ou material de divulgacdo das marcas.

Roesch (1999) afirma que em estudos de caso é possivel observar a possibilidade de

utilizacdo de diversas fontes e instrumentos de pesquisa. Dentre as ferramentas mais utilizadas

estdo: observacdo participante ou ndo participante, entrevistas semi ou ndo estruturadas com
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informantes, questiondrios com geréncia e trabalhadores, andlise de documentos, freqii€ncia a
reunides e conversas informais nos corredores ou trajeto.

Neste trabalho os instrumentos de coleta de dados possibilitam a utilizacdo da técnica
da rriangulacdo. A triangulagdo, de acordo com Roesch (1999), pode ser realizada entre
métodos, ou seja, consiste no uso de métodos multiplos para examinar a mesma dimenséo de
um problema de pesquisa. Deste modo, os instrumentos de coleta de dados foram: a)
entrevista individual semi-estruturada; b) andlise de dados secunddrios sobre as marcas
(material promocional e websites); e c) revisao de literatura. Ainda segundo esta autora, o fato

de realizar a triangulag@o entre métodos aumenta a validade do estudo.

3.6.1.1 Questionamentos basicos: protocolo

Como forma de ordenar logicamente a coleta de dados, facilitando a analise de
contedido e buscando estar em consonancia com os objetivos tragados nesse estudo e com as
representacoes tedricas estabelecidas, foram formuladas, no roteiro de entrevistas, grupos de
questionamentos. Estes questionamentos sdo provenientes de varidveis alocadas no Modelo de
Investigacdo da Identidade da Marca proposto por Aaker (1996), as quais encontram-se
alocadas nas dimensdes: a) andlise estratégica da marca; b) identidade da marca; e c) proposta
de valor.

Para cada dimensdo, apresentada anteriormente, existem sub-dimensdes e para cada
sub-dimens@o existem varidveis. O roteiro de entrevista foi elaborado com o intuito de
identificar respostas que caracterizem cada uma destas varidveis. O roteiro de entrevista foi
elaborado buscando responder aos seguintes grupos de questionamento:

a) Analise estratégica da marca. Nesta dimensao as varidveis originam questdes
que devem expressar como pensa o responsavel pela marca com relagdo: a) aos

clientes; b) aos concorrentes; e ¢) a auto-analise.
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b) Identidade da Marca. As varidveis originam questdes para explicar, na visdo do
seu responsdvel, a marca sob os seguintes pontos de vista: a) a marca como
produto; b) a marca como organizacdo; ¢) a marca como pessoa; e d) a marca
como simbolo.

c) Proposta de valor. Esta dimensdo é determinada a partir da andlise das
respostas obtidas nas questdes formuladas com base nas varidveis que compdem

as duas dimensdes apresentadas anteriormente.

3.7 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apds a coleta dos dados, segue o estabelecimento de um plano de andlise e
interpretacdo dos mesmos. Em fun¢do da quantidade de material obtido ao fim da coleta,
notas de pesquisa ou depoimentos materializados em forma de texto, estes foram organizados
e depois interpretados. Roesch (1999) apresenta a escala de abstragdo. Esta técnica sugere
que, partindo de uma situagdo concreta como a transcricdo de entrevistas, a proxima etapa
deve ser a codificacdo do texto em categorias. Apds esta etapa, o pesquisador identificard
temas e tendéncias nos dados. Isso permite o teste de algumas idéias e resultados e, por fim,
integras os dados num quadro conceitual explicativo.

Salienta-se que esta estratégia foi utilizada pelo pesquisador para sistematizar as
informagdes obtidas a partir dos dados gerados pelas entrevistas realizadas com os
proprietarios das marcas analisadas. As categorias, citadas anteriormente, foram pré-definidas
pelo modelo da Identidade da Marca proposto por David Aaker.

Ap6s realizada a andlise de conteddo das entrevistas realizadas, os dados foram
quantificados e tabulados no Software Sphinx Plus? versio 4.0 (FREITAS; CUNHA;

MOSCAROLA, 1996). Em uma primeira etapa de andlise cada caso € observado
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individualmente e, na segunda etapa, com o auxilio do software citado anteriormente, as

informagdes sobre os casos sdo cruzadas e consideragdes a luz da teoria sdo realizadas.

3.7.1 A ESCOLHA DA TECNICA DE ANALISE

Roesch (1996) estabelece que os dados coletados, seja através da transcricdo de
depoimentos gravados ou de documentos existentes, sdo apresentados em forma de texto.
Esses deverdo ser organizados para depois serem interpretados. Segundo a autora, a anélise
dos textos podera ser realizada por meio do método de andlise de contetido ou, a partir de uma
tendéncia surgida nas ultimas décadas, da construcdo da teoria.

A defini¢do conceitual de andlise de contetddo é de que esta “consiste em uma técnica
para a descricdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do conteido manifesto das comunicagdes,
tendo por objetivo interpretd-las” (FREITAS; CUNHA; MOSCAROLA, 1996, p. 2).

Para Bardin (1994), a andlise de conteido abrange as iniciativas de explicitacdo,
sistematizacdo e expressio do conteido de mensagens, com a finalidade de se efetuarem
deducdes ldgicas e justificadas a respeito da origem dessas mensagens (quem as emitiu, em
que contexto e/ou quais efeitos se pretende causar por meio delas). Mais especificamente, a

analise de conteudo constitui:

Um conjunto de técnicas de andlise de comunica¢do visando a obter, por
procedimentos sistemdticos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producdo/recepcao destas mensagens (BARDIN, 1994, p.
42).

Weber (1990), citado por Roesch (1996), afirma que a andlise de conteido constitui
uma série de procedimentos para levantar inferéncias vélidas a partir de um texto e visa a
classificar palavras, frases ou mesmo paragrafos em categorias de contetido. Deste modo a
escolha da técnica para andlise dos textos resultantes das entrevistas e dos documentos recaia

sobre a andlise de conteudo.
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3.8 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados obedece a dois critérios bdsicos: seqiiéncia e
compartilhamento dos relatos. No que se refere a seqiiéncia, considera-se a ordem de escolha
dos casos estudados, levando-se em conta os critérios de escolha dos casos apresentados no
item 3.5. J4 com relacdo a compartimentacio, segue-se a que foi prevista por meio dos trés
grupos de questionamentos, incluidos no protocolo e expostos no item 3.6.1.1.

Inicialmente cada caso é descrito individualmente, procedendo-se, posteriormente, a
andlise integrada dos seis estudos realizados. Partindo-se do pressuposto de que os casos sdo
absolutamente notdérios, ndo houve preocupa¢do em manter o anonimato das entidades,
existindo, porém, a expressa autorizacdo dos entrevistados.

A base da descricdo dos casos é o depoimento dos responsdveis pelas marcas. Em
quatro dos seis casos, os entrevistados foram os proprios criadores das marcas, e em dois
casos os entrevistados possuem uma estreita ligacdo com o criador da marca e estdo
diretamente envolvidos no processo. Cabe ressaltar que, em alguns casos, mais de uma pessoa
foi entrevistada, com o objetivo de complementar e enriquecer o relato do processo de

desenvolvimento da marca e o modo como a marca encontra-se atualmente.
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_CAPITULO 4
ANALISE DOS CASOS

O pesquisador ressalta que as informagdes apresentadas neste capitulo sdo a expressdo
do modo como os produtores rurais analisam seus clientes, concorrentes e fazem a auto-

analise.

4.1 MEL DO CERRADO

4.1.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

Mel do Cerrado é a marca de uma microempresa criada pelo Sr. Altair Pereira de
Oliveira e tem o objetivo de produzir, beneficiar e comercializar mel e derivados e produtos
da abelha. O Sr. Altair é Engenheiro Agrénomo e por toda a vida profissional esteve ligado a
apicultura. Durante 26 anos foi funcionario do Governo de Mato Grosso do Sul, trabalhando
com extensdo rural e assisténcia técnica aos apicultores do Estado. A entrevista foi realizada
com o Sr. Altair Pereira, no dia 13 de Julho de 2006.

A ligacdo do Sr. Altair com a apicultura se inicia quando o produtor entra na
faculdade. Apoés ser aprovado no vestibular, era necessario encontrar uma fonte de renda que

o sustentasse. Existia um apidrio com cerca de 40 colméias na universidade em que estudava e
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este apidrio estava praticamente abandonado. Observando ali uma oportunidade, o Sr. Altair
se dirigiu ao Reitor da instituicdo e solicitou uma autorizagdo para que explorasse
comercialmente aquele apidrio. A solicitagdo foi aceita, mas com a condi¢io que ele
organizasse e tratasse o apidrio.

Antes desta situac@o, a ligacdo do produtor com a atividade rural era nenhuma.
Confirmada a autorizacdo para lidar com as abelhas, foi 0 momento de procurar o professor
de etmologia que o orientou e, deste modo, iniciou a atividade que o sustentou pelos quatro
anos restantes de faculdade. Apés formado, o produtor foi trabalhar com extensao rural.

Em 1980 o Sr. Altair iniciou sua atividade de produtor rural com as primeiras
colméias. A atividade de fim de semana cresceu e logo o apidrio contava com 350 (trezentos e
cingiienta) colméias. Nesta época, eram poucos os apicultores da regido e, capitaneados pelo
Sr. Altair, desenvolveram programas de incentivo e treinamentos para aprimoramento da
atividade no Estado. Em 1988 o produtor se desvincula da empresa estatal em que trabalhava

e passa a lidar com sua atividade privada.

E a partir daf eu ndo perdi mais o contato com a abelhinha. Passei a ser apicultor,
ndo sé produzindo mel como ensinando, dando curso, programando e implantando
programa no Estado inteiro. Nao sé de aprendizado mais de ensinamento também,
porque eu tive que resolver os problemas de todos municipios onde tava comecando
criagdo de abelhas. Até oitenta e oito eu trabalhei nesse programa feito pelo Estado.

Em 1998 o Sr. Altair encerra todas as suas outras atividades profissionais e passa a se
dedicar exclusivamente a atividade de apicultor. A empresa Mel do Cerrado, que iniciou suas
atividades em 1998, no municipio de Campo Grande, € decorréncia do aumento da produgdo
de mel do apidrio do Sr. Altair, existia a necessidade de inserir este mel no mercado. E uma
microempresa que possui o objetivo de comercializar diretamente os seus produtos.

A empresa trabalha com quase todos os produtos oriundos da abelha, mel, pélen, o

propolis, a geléia real e cera. A empresa também possui uma linha de compostos envolvendo
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o mel, o pdlen e o prépolis. Esses produtos sdo: mel com prdpolis; mel com prépolis e
sucupira; e mel com prépolis, alho, eucalipto e copaiba.

As atividades da empresa Mel do Cerrado consistem nas seguintes etapas de producéo:
criacdo das abelhas (apidrio) na propriedade rural; na fazenda existe uma pequena casa do
mel, com ponto proprio, com isca, com leiva, tudo dentro das condi¢des técnicas, onde € feita
a extracdo do mel; o mel é transportado em tambores proprios para a cidade (Campo Grande);
na cidade o produtor faz a decantagdo do mel, que € um processo de beneficiamento do mel;
envasamento; comercializagdo em ponto de venda préprio.

No processo de producdo existe apenas um trabalhador, o préprio Sr. Altair,
responsdvel por cerca de cem colméias ativas na producdo atualmente. J4 na comercializacio
existe uma funciondria responsavel pela loja.

Na seqiiéncia sdo apresentadas as andlises da marca sob os aspectos do modelo de

pesquisa proposto.

4.1.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.1.2.1 Clientes

A Mel do Cerrado tem o objetivo de atender a alguns tipos de consumidores. A
empresa oferece um produto barato, na opinido de seu proprietario, e de qualidade. A empresa
acredita que cerca de 40% dos consumidores buscam preco, ou seja, esta é a variavel mais
importante no processo de decis@o de compra. Assim, a empresa afirma que atende desde os
consumidores mais pobres aos consumidores mais ricos, que nao se importam com pregos.

O Sr. Altair afirma que um de seus objetivos € oferecer produtos de qualidade a precos

justos e acessiveis aos seus consumidores. Para que esta estratégia seja realizada, ele busca a
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reducdo dos custos de producdo (negociando o preco das embalagens, por exemplo) e
comercializacdo, antes de aumentar os precos aos consumidores.

A Mel do Cerrado entende que as tendéncias dos consumidores estdo pautadas pelo
consumo de alimentos naturais. O entrevistado afirma que a sociedade ja passou por um
periodo onde os consumidores buscavam produtos mais elaborados, industrializados
(quimicamente tratados) e que hoje a tendéncia € que o consumidor percorra o caminho
inverso. O alimento natural indica que o produto tende a ser mais sauddvel e isso é o que a
marca pretende oferecer aos seus consumidores, dispostos a consumir produtos naturais.

De acordo com o entrevistado, os produtos da marca sdo de boa qualidade e fazem
bem a satide dos consumidores, pois sdo naturais. Os consumidores da marca sentem os
beneficios que os produtos geram a sua satide e divulgam suas experiéncias de consumo aos
amigos e familiares, proporcionando o crescimento da empresa.

Dentre os beneficios funcionais que o consumo dos produtos da marca proporcionam
aos consumidores, o Sr. Altair destaca o bem estar dos consumidores, a possibilidade de uma
vida sauddvel, sdo produtos com alto valor nutricional, ricos em vitaminas, produtos
energéticos e, além do mais, sdo produtos saborosos.

Esses fatores sdo muito importantes no processo de decisdo de compra, especialmente
dos consumidores que buscam satide, bem-estar e qualidade de vida. De acordo com o Sr.
Altair, do alto de toda sua experiéncia, o melhor alimento que existe no nosso planeta, para
alimentagdo humana, é o pdlen, por todas as suas propriedades. E o segundo melhor é o mel,
produto rico em seu valor nutricional e com alto valor medicinal.

Os consumidores dos produtos da marca Mel do Cerrado podem ser agrupados, de
acordo com os beneficios funcionais dos produtos, em: consumidores que buscam satide e
consumidores que buscam um alimento doce, agraddvel ao paladar. Com base nesta divisdo, o

mercado consumidor apresenta a seguinte segmentacdo: consumidores que buscam preco
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(preocupados com a relacdo custo beneficio); e consumidores que ndo se importam com o
preco e sim com os beneficios obtidos a partir do consumo dos produtos da marca.

Na visdo do Sr. Altair, cada pessoa possui necessidades diferentes e estas necessidades
se tornam ainda mais diversas quando se aborda a questdo da faixa etdria. Muitas sdo as
possibilidades de diversificagdo dos produtos para atingir as criangas, por exemplo. Porém,
apesar de as possibilidades serem conhecidas, o custo de implantagdo e manutencdo de uma
nova planta industrial seria muito elevado, o que inviabiliza o negdcio sob o ponto de vista
dos objetivos do produtor, que, por sua vez, estd satisfeito com sua atividade atual.

Deste modo, a empresa oferece os produtos que estdo a disposicdo dos consumidores
no mercado, inclusive de outras marcas. Porém, ela aponta que seus produtos possuem
beneficios dificilmente encontrados nas marcas concorrentes, tais como a seguranga do
processo produtivo, existem muitas informagdes sobre a procedéncia dos produtos, a
embalagem e, em especial, a relacdo custo beneficio destacada. O preco do produto, menor do
que os concorrentes, ¢ baixo se comparado com as qualidades e vantagens dos produtos. Para
os consumidores, qualquer que seja o segmento a que pertencam, as necessidades supridas
pelos produtos da marca sdo: produtos doces, saborosos e com alto valor nutricional e
medicinal.

O quadro 4.1.1 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas como pertinentes

aos consumidores da marca, na visdo da Mel do Cerrado.
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Quadro 4.1.1: Caracteristicas dos Clientes da Mel do Cerrado

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
Os consumidores buscam qualidade do
Tendéncias produto, qualidade de vida e produtos
naturais.

Os atributos que geram beneficios
funcionais aos consumidores sdo
produtos saborosos, produtos
energéticos, produtos ricos em
vitaminas, bem estar, vida saudavel e
Motivagao produtos com alto valor nutricional.

Estes fatores sdo importantes na

Clientes .~
decisdo de compra.

Sao consumidores com caracteristicas
heddnicas de consumo e outros que
buscam alimentos saudaveis.

O mercado se segmenta em fungdo dos
Segmentacio beneficios procurados e da
sensibilidade aos precos.

Produtos doce, saborosos, produtos
com alto valor nutricional e produtos
com valor medicinal.

Necessidades nao
Atendidas

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.1.2.2 Analise da Concorréncia

A participacdo do Sr. Altair na apicultura sul-mato-grossense ¢ fundamental. Por sua
historia de vida profissional, nota-se que a alavancagem da atividade no Estado ocorreu com
sua participagdo em programas de incentivo e modernizacdo da atividade enquanto esteve
atuando nas agéncias estatais de amparo ao produtor rural. Com isso, o conhecimento do
produtor rural acerca das caracteristicas deste mercado em todo o estado € profundo.

A marca conhece com riqueza de detalhes a imagem e o posicionamento de seus
concorrentes, apesar da afirmagdo, por parte de seu proprietirio, de que a empresa ndo se
preocupa com a concorréncia. Essa auséncia de preocupacdo com a concorréncia ocorre
porque a empresa se conhece, ou seja, ela entende que os seus produtos apresentam diversas
vantagens com relag@o ao preco e a qualidade, que os concorrentes ndo oferecem.

A empresa acredita que nio importa se a marca concorrente estd espalhada por
diversos pontos de venda pela cidade, pois o consumidor a comprard uma vez e notard que

existe caréncia de qualidade. Quando o consumidor adquirir os produtos da Mel do Cerrado,
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logo notard a diferenca entre as marcas e, na opinido do produtor rural, dard preferéncia aos
produtos da Mel do Cerrado em uma préxima oportunidade de compra. As ferramentas
utilizadas pela empresa para observar e analisar os concorrentes sdo baseadas na observagio
direta, na visita ao mercado e em conversas com os clientes.

As estratégias dos concorrentes estdo baseadas em dois pilares: ampla distribuicdo do
produto e ampla divulgagdo. Estas estratégias permitem que mais consumidores adquiram os
produtos, porém a Mel do Cerrado acredita que elas ndo interferem no andamento dos
negocios da empresa. A Mel do Cerrado ndo pertence a algum destes grupos de estratégias.
Ela possui um tnico canal de distribui¢do de seus produtos: a loja prépria.

A Mel do Cerrado conhece quais os pontos fortes e as vulnerabilidades dos seus
concorrentes. Os pontos fortes sdo: aparéncia / apresentacdo dos produtos, a embalagem e a
distribuicdo em massa. J4 os pontos fracos sdo: falta de informag¢des aos consumidores, falta
de qualidade dos produtos e precos elevados.

O quadro 4.1.2 apresenta o resumo das caracteristicas dos concorrentes da marca Mel

do Cerrado, na visdo da propria organizagdo.

Quadro 4.1.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Mel do Cerrado

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A empresa conhece com riqueza de
detalhes a imagem dos concorrentes.

Imagem / Identidade As ferramentas utilizadas para

Da Marca conhecer os concorrentes sio:
observacao direta, visitas ao mercado e
conversas com os clientes.

A estratégia utilizada pelos
concorrentes para inser¢do dos
produtos no mercado € baseada na boa
Concorréncia distribui¢do dos produtos e no
Estratégias investimento em campanhas
publicitdrias.

A Mel do Cerrado possui outras
estratégias, diferentes da dos
concorrentes.

Pontos fortes: distribuicdo, aparéncia
dos produtos e a embalagem.

Potencialidades, Vulnerabilidades Pontos fracos: qualidade, falta de

informagdes aos consumidores e preco.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.1.2.3 Auto-Analise

Com relacdo a imagem da marca, a empresa Mel do Cerrado possui, na visdo de seu
criador, um nome simples, que transmite com muita clareza o que a empresa oferece aos
consumidores. A imagem que o consumidor forma é de que a marca oferece produtos
naturais, pois vem do cerrado, produtos bons, saudédveis, ou seja, a marca transmite seguranga

aos seus consumidores.

Bom, até nesse ponto eu fui feliz, por que o préprio nome da minha empresa ja esta
ligado a atividade. O Mel do Cerrado, cerrado é natureza, silvestre. E mel, as
pessoas tém uma idéia de que mel é feito pela abelha no mato. Entdo meu préprio
nome ¢ atrativo, € um nome simples, Mel do Cerrado. O que € do cerrado € bom,
porque o cerrado tem uma... as pessoas t€ém essa idéia e conhecem. As pessoas, a
populacio nossa brasileira € muito ligado ao meio rural, de uma maneira ou outra é
ligada, vocé tem ligagdo, eu tenho, todo mundo tem, aquela idéia. Entdo quando ele
vé Mel do Cerrado ele fala “bom esse mel deve ser bom”. Esse € uma, vamos dizer
assim, uma imagem da minha marca que traz uma seguranga pro consumidor.

As principais associa¢des vinculadas a marca sdo: produtos naturais; e produtos com
propriedades medicinais. As duas associacdes estdo muito ligadas, pois partem do principio
de que se o produto tem sua origem na natureza, sem modificagdes em suas propriedades ou
sem o uso de elementos quimicos em sua producdo, naturalmente o alimento serd mais
saudavel. Além deste fato, a sociedade passou a reconhecer no mel um produto que
proporciona muitos beneficios a saide de quem o consome, por vezes afirmando as
caracteristicas medicinais deste produto e seus derivados.

A marca Mel do Cerrado se diferencia dos concorrentes por dois fatores principais: a
qualidade superior e o preco inferior. A qualidade € decorréncia da associacdo com a natureza
e do sistema de produgdo controlado pelo préprio produtor em todas as suas etapas. O preco é
mantido como o mais baixo entre os concorrentes, pois o foco do produtor € reduzir custos ao

mdaximo antes aumentar o preco de seus produtos aos consumidores.
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A imagem da marca Mel do Cerrado se mantém a mesma desde a sua fundacdo, no
ano de 1998. Algumas pequenas alteragdes foram realizadas nos simbolos utilizados para

representar a empresa, porém a esséncia da marca se manteve inalterada. O Sr. Altair afirma:

Eu ja criei a minha empresa com, vamos dizer assim, uma bem definitiva ji. Eu
conhecia muito o meio, eu conhecia o produto, entdo o meu rétulo ndo mudou nada,
minha logomarca ndo mudou nada, ta ai, mudou algumas informagdes que isso €
l16gico, natural, s6. Mas o Mel do Cerrado nasceu assim e vai morrer assim, essa
marca.

Atualmente a populagdo brasileira estd alterando a sua visdo sobre o mel. De acordo
com o entrevistado, o brasileiro consome cerca de 80 gramas de mel por ano, enquanto o povo
alemdo consome cerca de 1600 gramas de mel/ano per capta. Este fato demonstra que para o
brasileiro o mel é tido como remédio e ndo como um alimento. Porém os indices de consumo
de mel t€ém demonstrado crescimento no Brasil e o proprietdrio da marca acredita que isto
esteja ocorrendo por conta do aumento da quantidade de informagdes sobre os produtos
disponiveis aos consumidores.

Os beneficios que os clientes acreditam que estejam recebendo ao consumirem a
marca Mel do Cerrado, na visdo da prépria empresa e baseado no contato direto do
proprietario com os consumidores sdo: saide, proveniente do consumo de um produto natural
e rico em vitaminas; nutricao, qualidade e seguranga do produto.

As consideracdes sobre a personalidade da marca sdo realizadas na se¢do 4.1.3.3.

A marca Mel do Cerrado reflete a presenca da organizacdo que a sustenta. Os vinte e
seis anos de atividade profissional de seu proprietario, somados aos oito anos de existéncia da
loja para a comercializagdo dos produtos garantem que a marca possua presenga como
organizagdo e o consumidor reconhece isso.

A imagem visual da marca compreende uma mensagem direta aos consumidores. A
logo marca da empresa € uma abelha construindo o seu favo de mel. Esta imagem ¢ carregada

de significados, tais como: a marca representa produtos naturais e ndo artificiais; o mel
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vendido pela loja e que carrega a marca é produzido pela prépria empresa (a abelha
trabalhando transmite isso). Deste modo, a marca transmite uma imagem positiva aos seus
consumidores.

O pioneiro da marca é o Sr. Altair. O inicio das atividades do apicultor e a origem da
marca foram descritas no item 4.1.1 deste capitulo. Com relacdo a imagem da marca, ela
permanece a mesma desde o inicio das atividades, apenas com algumas singelas altera¢des na
logomarca da empresa, conforme comentado anteriormente.

A empresa Mel do Cerrado acredita que os seus pontos fortes estejam concentrados no
conhecimento que ela, na figura de seu proprietdrio, possui sobre o mel e seu sistema de
produgdo. Outros pontos fortes da organizagdo sdo a transferéncia de informagdes relevantes
sobre os produtos aos consumidores e o ponto de distribuicdo (localizagdo da loja)
privilegiado. Porém seus pontos fracos estdo relacionados a comercializagdo do produto, mas
sdo fatores que ndo prejudicam a empresa: vendas somente a vista; e a empresa nio entrega
produtos em domicilio.

Os pontos fortes dos produtos estdo vinculados aos seus aspectos de qualidade, aos
aspectos nutricionais, ao atendimento e a apresentacdo do produto. As vantagens dos produtos
comercializados pela marca sdo de que eles podem servir, a0 mesmo tempo, como simples
alimentos (doces) ou também como alimentos com fun¢do medicinal. O grande ponto fraco de
alguns produtos especificos da marca (o prépolis e o pdlen, por exemplo) consiste no fato de
algumas criancas apresentarem resisténcia ao seu sabor.

A Mel do Cerrado nasceu da necessidade do apicultor de gerar renda e sobreviver
desta atividade econdmica. Baseado em seu conhecimento cientifico e técnico sobre
apicultura, o produtor iniciou seu empreendimento. A partir da consolidagdo da marca, o

objetivo foi transferido para o crescimento e evolucdo continua, o que norteia as atividades da
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marca atualmente. A empresa tem a meta de conquistar um novo cliente a cada dia e, para
atingir esta meta, existe o esfor¢o do préprio Sr. Altair e da secretdria (responsével pela loja).
O quadro 4.1.3 apresenta o resumo das caracteristicas destacadas sob o ponto de vista

da auto-analise realizada pela marca Mel do Cerrado.
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Quadro 4.1.3: Auto-Andlise da empresa rural Mel do Cerrado

Sub-Dimensio

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem de Marca existente

A marca da marca € percebida como
representante de produtos naturais,
produtos bons, sauddveis e seguros.

As principais associagdes vinculadas a
marca sdo: produtos naturais e com
propriedades medicinais.

A marca se diferencia das marcas
concorrentes por sua qualidade mais
elevada e seus pre¢os mais baixos.

A imagem da marca é a mesma desde a
sua fundacdo e ndo apresenta variacao
conforme o segmento de
consumidores.

Os beneficios que os clientes acreditam
que estdo recebendo sdo qualidade,
nutri¢do, saide e seguranga.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sdo: sabor, qualidade do
produto, bem estar e satde.

A marca possui presenga como
organizacdo. Esta presenca é
representada pela integragdo da cadeia,
pela solidez da empresa e por sua
consciéncia.

Auto-Anilise

Tradi¢do da Marca

A marca Mel do Cerrado foi fundada
pelo Sr. Altair Pereira de Oliveira.

O produtor sempre esteve ligado
profissionalmente a apicultura. Em
1998, criou a Mel do Cerrado como
forma de obter renda a partir da
distribui¢do direta ao consumidor dos
produtos produzidos em sua
propriedade rural.

Pontos Fortes e Fraquezas

Pontos fortes da organizagio:
integragdo da cadeia, produgdo e
beneficiamento da matéria prima,
distribuic@o direta dos produtos,
agregacdo de valor, marca forte,
dominio da funcio, aceitacdo da
marca, preco, atendimento
personalizado aos consumidores,
apresentagdo dos produtos e
fornecimento de informagdes aos
consumidores.

Pontos fortes do produto: qualidade e
sabor.

Ponto fraco da organizagdo: escala de
producdo limitada.

Ponto fraco do produto: algumas
criangas apresentam resisténcia ao
sabor de alguns produtos.

Alma da Marca (valores da
organizacao)

O objetivo da marca Mel do Cerrado é
o crescimento e evolugdo continua, o
que norteia as atividades da marca
atualmente. A empresa tem a meta de
conquistar um novo cliente a cada dia.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.1.3 IDENTIDADE DA MARCA

4.1.3.1 Marca como Produto

Os produtos representados pela marca Mel do Cerrado estdo ligados, todos, a
apicultura. O produto principal produzido e comercializado com o nome da marca é o Mel.
Porém, a Mel do Cerrado comercializa o pdlen, a geléia real, a propolis e alguns outros
produtos relacionados.

Os atributos relacionados a aquisicio dos produtos da marca Mel do Cerrado que
podem proporcionar algum tipo de beneficio (funcionais ou emocionais) aos consumidores
estdo relacionados aos aspectos nutricionais dos produtos, ao sabor e a qualidade destes
produtos. Sdo estes os fatores que detém o papel de adicionar valor e diferenciar os produtos
da marca.

Os fatores de qualidade associados a marca s@o: o conhecimento técnico e cientifico
do produtor rural; o processo de producdo que integra todas as atividades sob a
responsabilidade da prépria empresa; sabor do produto, os beneficios a satde como
decorréncia do consumo dos produtos; e por conseqiiéncia, surge a qualidade de vida pela
alimentacgdo saudavel.

Muitos consumidores estdo dispostos a pagar precos diferenciados pelos produtos,
pois o que importa, na opinido destes € a qualidade. Por outro lado, grande parte dos
consumidores apresenta restricdo orcamentdria, que os obriga a considerar com profundidade
a relacdo custo beneficio relacionada & aquisicdo do produto. O foco do produtor rural € a

oferta de produtos de qualidade a precos baixos, o que reflete a disponibilidade dos

consumidores em aceitar ou nao pregos diferenciados.
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Os produtos da marca Mel do Cerrado apresentam duas utilidades principais:
alimentacgdo e uso medicinal. A alimentacdo é quando o consumidor compra o mel como um
doce, para substituir uma geléia, por exemplo. Ja a utilizacdo dos produtos com objetivos
medicinais estd relacionada a tradi¢do popular e ao reconhecimento de que s@o produtos
nutritivos e que podem auxiliar na prevengao de alguns problemas de satde.

Os usudrios da marca sdo pessoas de todas as idades. Cada “tipo” de usudrio possui
um objetivo ao consumir os produtos da Mel do Cerrado. O perfil destes consumidores foi
descrito na secdo 4.1.2.1. Existem os consumidores com maior idade, que compram o produto
por seus fins terapéuticos e os consumidores mais jovens, como a dona de casa que pode
comprar o mel para tratar de uma gripe de seus filhos e também utiliza-lo como doce.

A marca busca a vinculagdo ao seu local de origem como ferramenta estratégica.
Sobre este fato o Sr. Altair afirma: “Isso ai é outro ponto que nés batemos muito, quando a
pessoa pergunta as vezes ‘o mel é do senhor?’. Ele ndo estd confiando, ele chegou aqui, ndo
conhece, ai eu com a mdxima clareza mostra pra ele onde é produzido, como que é
produzido, dou a ele uma informacdo real”

Antigamente o estado de MS ndo registrava a presenca de apicultores. Na opinido do
produtor, hoje a situacdo é diferente. Os consumidores ja reconhecem que existe a producao

de mel na regido.

Hoje tem tecnologia, entdo o consumidor hoje estd vendo, que quando ele vé Mel do
Cerrado, ele sabe que sou apicultor vinte e sete anos, ele confia. E o mel falso ele
dominava, hoje estd tendo dificuldade, o vendedor de mel falso hoje estd comecando
abandonar a atividade por que ndo estd conseguindo vender. O consumidor estd
conhecendo e buscando o mel rotulado.

O quadro 4.1.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas na andlise da

marca Mel do Cerrado sob o ponto de vista do produto (marca como produto).
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Quadro 4.1.4: Marca Mel do Cerrado como Produto

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Ambito do produto Mel, pélen, prépolis, geléia real.

Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
Atributos do Produto atributos nutricionais, sabor e qualidade.

Estes atributos sdo os responsaveis por diferenciar a
marca com relac@o aos concorrentes.

Os fatores de qualidade associados a marca sd3o: processo
de producdo, sabor, saide, qualidade de vida e
conhecimento técnico e cientifico do produtor.

Como a Mel do Cerrado atende a consumidores com

Qualidade / Valor . . . .
Marca como diferentes caracteristicas, alguns apresentam disposi¢do

Produto em pagar precos diferenciados e outros se preocupam

mais com a relag@o custo-beneficio da compra do

produto.
Usos Alimentacdo saudavel.
. A Mel do Cerrado atende consumidores de classes de
Usudrios

renda e com perfis variados.

A marca busca vinculag@o ao seu local de origem como
ferramenta estratégica.

Pais / Local de Origem | Com relac@o aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa é reconhecida pelos
consumidores como produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.1.3.2 Marca como organizacao

A Mel do Cerrado é uma empresa preocupada com a saide do consumidor. Seus
produtos sdo resultados de processos produtivos com rigorosos pontos de controle da
qualidade, o que origina produtos seguros e sauddveis. Com isso, a marca transmite, aos
consumidores, as caracteristicas de confianca, tradi¢do, seguranca, transparéncia, respeito e
qualidade.

A marca expressa aos consumidores algumas capacidades e recursos organizacionais.
Essas capacidades e recursos organizacionais sao resumidos em: Know How; capacidade de
inovagdo; seguranga; confianga nas atividades da empresa; e atendimento personalizado aos
consumidores, com o fornecimento de informag¢des sobre os produtos e as conseqiiéncias de
sua utilizagdo.

A Mel do Cerrado atua em uma atividade considerada, pelo seu proprietirio, como

fundamental para o equilibrio ambiental existente no planeta: a apicultura. A empresa mantém




98

atividades de preservacdo do meio ambiente, pois caso a natureza ndo apresente o equilibrio
necessdrio, as abelhas ndo terdo condicdes de produzir a matéria prima fundamental da
empresa: 0 Mel. Além do mais, a abelha € uma das grandes responsaveis por cerca de 80% da
difusdo e perpetuacio das espécies vegetais do planeta, na opinido do entrevistado. Assim, a
relacdo da Mel do Cerrado com o meio ambiente € resumida em: relacdo de dependéncia; de
respeito; e de preservacao.

A empresa ndo possui um programa estabelecido de responsabilidade social, porém o
produtor rural executa algumas atividades relacionadas ao assunto. O Sr. Altair realiza
diversas palestras em escolas com o objetivo de divulgar e conscientizar a sociedade sobre a
importancia da apicultura para a natureza e, como resultado deste trabalho, a marca acaba
sendo fortalecida.

Os principais tracos da cultura organizacional da empresa Mel do Cerrado estdao
ligados a preocupagdo de seu proprietario em difundir as informacdes sobre os beneficios a
saide de quem consome o mel. Estas informagdes somadas ao padrio de producio
estabelecido pela empresa proporcionam ao consumidor a visdo correta sobre as
caracteristicas da organizacao.

A marca Mel do Cerrado se preocupa com a inovacdo. Ela busca refletir as
necessidades dos consumidores em seus produtos, assim a marca empresa langca novos
produtos e novas embalagens para os seus produtos constantemente. E deste modo que a
marca Mel do Cerrado lida com a necessidade de inovagdo. As caracteristicas que a
organizagdo pretende comunicar por meio da marca sdo: a competéncia, a preocupagdo e o
conhecimento sobre todas as informacdes relacionadas a atividade.

A empresa deseja estabelecer uma relagdo com seus clientes que seja pautada na
confianga quanto a qualidade do produto, quanto a sua seguranga e, também, na clareza. Esta

ultima caracteristica, a clareza, estd relacionada a troca de informac¢des da empresa com os
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consumidores. Muitos destes consumidores ndo conhecem todos os tipos de usos dos produtos
e a empresa busca proporcionar esta conscientizacdo. A marca Mel do Cerrado deve expressar
a preocupacdo da empresa com os clientes por meio da transparéncia, do respeito e da

qualidade do produto.

Essa é uma das preocupagdes que eu tenho direto aqui [preocupagcdo com os
clientes], dai uma razdo do meu sucesso, da minha empresa ter crescido muito, € a
preocupagdo de sentir o cliente e atende-lo bem, adequar as coisas dentro das
necessidades dele, porque dai ele volta, porque estd contente. Vocé veio aqui
comprou, achou, o que vocé quer, “Que mel bom que esse cara me deu”, vocé vai
voltar, ndo vai? Vocé ndo vai ao concorrente. Por isso eu ndo me preocupo com o
concorrente, o concorrente nao faz esse trabalho, nio faz.

A empresa expressa, por meio da marca Mel do Cerrado, toda a tradicdo da
organizagdo. Para que isto acontega, todo o conhecimento que o produtor rural possui sobre a
apicultura, sua experiéncia profissional de 26 anos sdo repassados aos consumidores por meio
de conversas diretas. Com esta estratégia, a marca comunica toda a tradic@o e o sucesso que a
organizagdo possui no mercado.

Em fung¢do da idade do produtor rural, a marca tem o objetivo se ser local. Ndo existe
a necessidade, na visdo do proprietdrio da empresa rural, de expandir os negdcios. Apesar de
os produtos da empresa apresentarem boa aceitacdo do mercado, a producdo de mel do apidrio
da organizacdo ndo seria suficiente para abastecer novos pontos de distribui¢do dos produtos.
A marca néo pretende transmitir algum tipo de tradi¢do local aos seus consumidores.

Por fim, o vinculo que a marca Mel do Cerrado acredita que exista com o0s seus
consumidores € baseado na confianca, na seriedade e na transparéncia.

O quadro 4.1.5 apresenta um resumo das caracteristicas da marca Mel do Cerrado

quando analisada sob o ponto de vista da organizacdo (marca como organizacgio).
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Quadro 4.1.5: Marca Mel do Cerrado como Organizagio

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizacdo

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizaco transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: confianga, tradicéo,
seguranga, transparéncia, respeito aos consumidores e
qualidade.

Recursos / Capacidades

Know How, inovagio, seguranga, confianga e
atendimento personalizado sdo as capacidades e recursos
organizacionais expressos pela marca.

Preocupacgio com o meio
ambiente

A relag@o da organizag¢do com o meio ambiente é
expressa por: preocupaciao com o meio ambiente, de
respeito e busca pela preservacio.

A relag¢@o da empresa com o meio ambiente € expressa
pela marca.

Voltada para a
comunidade

A empresa ndo possui um programa de responsabilidade
social.

Apesar de ndo possuir um programa estruturado de
responsabilidade social, a marca estabelece um bom
relacionamento com a sociedade. Seu proprietario
constantemente ministra palestras em escolas com o
objetivo de conscientizar os jovens sobre a importancia
da apicultura. Esta acdo resulta no fortalecimento da
marca Mel do Cerrado.

Qualidade Percebida

Os principais tragos da qualidade organizacional que a
marca pretende transmitir aos consumidores sdo:
compartilhamento de informagdes, preocupacdo com a
saude dos consumidores e processo de produgdo
integrado.

Inovadora

A empresa lida com a necessidade de inovagao
analisando os consumidores e langando novos produtos.

A Mel do Cerrado pretende comunicar, por meio da
marca, que possui caracteristicas inovadoras relacionadas
a competéncia, ao conhecimento e a preocupagdo com 0s
consumidores.

Preocupac@o com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: confianca na qualidade, confianca na
seguranga e na clareza.

A organizagdo pretende expressar sua preocupagio com
os clientes por meio do respeito, transparéncia e
qualidade do produto.

Presenca / Sucesso

A marca transmite informagdes sobre a sua presenca e
sucesso por meio da conversa com os consumidores.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser local.

A marca ndo transmite algum tipo de tradi¢do local aos
seus consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes é de
confiancga, seriedade e transparéncia.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.1.3.3 Marca como Pessoa

A marca Mel do Cerrado representa produtos com dois tipos principais de usos:
alimentacdo e fins medicinais. Tradicionalmente, os brasileiros consomem o mel em fungdo
das suas caracteristicas medicinais, para tratar de gripes e resfriados, por exemplo. Por outro
lado, a nova tendéncia no Brasil, consolidada em alguns outros paises, € o consumo de mel

como um alimento, um doce utilizado no cotidiano.

2

E pensando nestas caracteristicas do mercado consumidor de seus produtos que a
marca foi estruturada por seu proprietario e carrega uma série de caracteristicas que a
diferencia dos concorrentes. Os tracos de personalidade da marca sdo fundamentais nesta
discussdo e apresentam-se em destaque os seguintes: trata-se de uma marca sauddvel; é uma
marca que reflete uma organizacdo preocupada com os clientes; como conseqiiéncia é uma
marca confidvel; é séria; e inovadora, pois busca refletir as necessidades e desejos dos seus

consumidores.

Noés nos preocupamos muito assim com a nossa marca no sentido de que haja
confiabilidade no consumidor, entdo hoje nds ja conquistamos uma faixa grande de
clientes, de mercado, que as pessoas quando falam em mel, em pélen, nos produtos
da abelha, é no Mel do Cerrado, € 14, mel bom é no Mel do Cerrado. Isso é uma
confiabilidade, € uma credibilidade que o cliente tem, em fungcdo da marca, em
funcdo desses oito anos que nds trabalhamos com isso, sempre oferecendo um
produto bom, sempre orientando bem o cliente, sempre divulgando e mostrando a
importancia desse produto para as pessoas e isso dd uma confiabilidade na marca.
Entdo hoje eu falo sem ter medo de errar quando eu ougo isso todo dia, o cara fala
“ndo, falou em mel vai 14 na Mel do Cerrado”. Quer dizer, as pessoas recomendam
Mel do Cerrado em funcdo de j4 terem confianca de que aqui tem produto bom e
preco bom, e hd uma credibilidade por natureza. Essa credibilidade é em fung¢ao das
proprias caracteristicas da minha empresa, ¢ uma empresa pequena mas que cuida
muito do cliente, e de ter um, eu sou um profissional da drea, isso ajuda muito,
quando as pessoas léem num folheto, num folder meu, e v&€ o meu curriculo ali com
vinte e sete anos na apicultura, um engenheiro agronomo, professor de apicultura, é
evidente que isso vai dar uma confiabilidade na marca, ndo vai?

A estratégia utilizada para realizar as associa¢des da personalidade da marca com os
usuarios da marca é baseada na oferta de produtos sauddveis sob o nome da marca, no

fornecimento de informagdes importantes sobre os produtos e suas caracteristicas aos
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consumidores, na transparéncia com relagio ao processo de producdo do mel e na confianga
que deve existir entre a marca € o consumidor.

O quadro 4.1.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Mel do Cerrado
quando analisada sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de caracteristicas de

uma pessoa para a marca.

Quadro 4.1.6: Marca Mel do Cerrado como Pessoa

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A marca Mel do Cerrado possui, na visdo do produtor
rural, personalidade.

Personalidade - y —
A marca tem uma personalidade sauddvel, confidvel,

Marca como -
preocupada e inovadora.

Pessoa — pn : :
As estratégias utilizadas para associar a personalidade da

marca aos consumidores sdo: produtos saudaveis,
fornecimento de informagdes, transparéncia e confianca.

Relacionamento Marcas-
Clientes

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.1.3.4 Marca como Simbolo

A imagem visual da marca Mel do Cerrado € simples e busca transmitir, de modo
claro, as caracteristicas da organizacdo. Em uma descri¢do sucinta sobre o simbolo principal
da empresa, nota-se uma abelha construindo o favo de mel. E com base nesta figura que os
consumidores podem receber algumas informagdes relevantes sobre a filosofia de producio

da marca. A empresa acredita que, a partir deste simbolo, a imagem gerada € positiva.

A minha placa que tem uma abelhinha 14 que identifica, comeca ja da prépria
abelhinha que eu j4 carrego aqui € uma imagem. Quando se fala em Mel do Cerrado
¢é abelha, mel feito por abelha. E isso dd uma imagem de que eu ndo sou... eu nio
faco mel do tacho. Eu sou apicultor. Entdo isso € uma imagem positiva. Quando a
pessoa v€ a minha placa e ja vé uma abelhinha ali fazendo, construindo o favo.
Minha logomarca, j4 d4 uma imagem de que... uma idéia pra pessoa que essa
empresa ¢ uma empresa de producdo, ela produz, ela estd estritamente ligada a
apicultura realmente, que sdo os meus produtos bdsicos.

Com a ilustragcdo da abelha construindo o favo de mel, a Mel do Cerrado pretende
transmitir a imagem de que os produtos da marca sdo decorréncia de um processo de

produgdo natural, pois as abelhas vdo buscar na natureza todos os insumos que necessitam
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para a sua producdo. Além do mais, a abelha trabalhando reflete a idéia de que o produto foi
produzido pela prépria empresa, sem a utilizacdo de produtos sintéticos, mas sim de matérias
primas naturais.

A empresa Mel do Cerrado utiliza metaforas para fortalecer a sua marca. O caso da
abelha construindo o favo é um exemplo, mas ndo € o unico. Existe a idéia relacionada as
caracteristicas medicinais dos produtos, onde a marca, por meio do seu proprietdrio, transmite
a mensagem de um alimento completo e que contribui de modo positivo para a saide do
consumidor.

A marca possui tradicdo no mercado, pois ja sdo oito anos de funcionamento do ponto
de venda com o nome Mel do Cerrado. Porém este ndo € o tnico fator de tradicdo da marca,
haja vista que o seu fundador é um experiente e reconhecido apicultor e ndo hi como
dissociar sua imagem da imagem da marca. E deste modo que a tradi¢io da marca é utilizada
de modo estratégico para o fortalecimento da marca.

O quadro 4.1.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Mel do Cerrado

quando analisada sob o ponto de vista do simbolo.

Quadro 4.1.7: Marca Mel do Cerrado como Simbolo

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A imagem visual da marca foi definida pelo dono da
empresa como: simples, séria e de confianga.

Imagens Visuais - - -
Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:

simplicidade, qualidade, tradi¢do e seriedade.

Marca como p A empresa utiliza metdforas para ilustrar os objetivos da
P Metaforas
Simbolo marca. A abelha trabalhando, por exemplo.

De acordo com o entrevistado a marca Mel do Cerrado
possui tradi¢do no mercado.

Tradi¢cdo da Marca — -
¢ Esta tradigdo € utilizada para o fortalecimento da marca

por meio da divulgacdo da sua presenca no mercado.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.2 MiLK MEL

4.2.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

H4 muitos anos a atividade profissional da familia do Senhor Jodo Abdala esta ligada
a producdo rural. Como uma atividade familiar, o senhor Jodo, sentiu a necessidade de
aprimorar as atividades desenvolvidas pela familia e alavancar os negécios. A propriedade
rural utilizada como base para a producdo dos produtos da marca “Milk Mel” se localiza no
municipio de Aragatuba, estado de Sdo Paulo. A entrevista foi realizada com o Sr. Jodo
Abdala em Aracatuba, no dia 04 de setembro de 2006.

7z

Esta regido € reconhecida nacionalmente como de grande producdo rural,
especialmente nas atividades ligadas a pecudria, tanto de corte como de leite. “Milk Mel” é
uma marca que representa trés produtos derivados da criacdo de vacas leiteiras. Existe a
producido de Leite Tipo A, Manteiga e Leite Light.

O Senhor Jodo Abdala afirma com felicidade que os animais utilizados na producdo de
leite sdo da raca “Holandesa”, que, conforme o proprietirio da marca sdo as melhores para
esta atividade. Os animais s@o criados na propriedade rural, alimentados com rac¢éo produzida,
em sua maioria, na propria propriedade rural e a ordenha e o processamento dos produtos
também ocorrem na propriedade.

Este fato ilustra e caracteriza o caso da Milk Mel como adequado ao escopo desta
pesquisa, pois, trata-se de um produtor rural que, declaradamente, produz commodity e que
sente a necessidade de agregar valor a sua producdo. Esta agregacdo de valor passa pelo

processamento da matéria-prima produzida na propriedade rural e também envolve o

desenvolvimento e manutencio de uma marca.
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A marca Milk Mel atua no mercado da regido de Aracatuba hi 14 anos. O
desenvolvimento da marca tem o objetivo, de acordo com o proprietirio, de eliminar o
intermediario no processo de producio e distribui¢do dos produtos.

Como mencionado anteriormente, as atividades desenvolvidas pela empresa rural sdo:
criacdo de animais, produgcdo de ragdo para sustentar a criacdo, ordenha na propriedade,
pasteurizacdo e homogeneizacdo do leite, empacotamento e distribui¢do. Ressalta-se que toda
a matéria-prima (leite) utilizada no processo de produgido dos 3 produtos finais € produzida na

propriedade da empresa.

4.2.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.2.2.1 Clientes

De acordo a visdo da empresa, a principal tendéncia dos clientes esta relacionada com
a melhoria na qualidade dos produtos. Os consumidores brasileiros estdo se tornando mais
exigentes, eles desejam e exigem os melhores produtos. Como percebe a empresa, a dona de
casa estd comecando a se tornar mais exigente. Com relacdo ao leite tipo A, seus
consumidores sdo naturalmente exigentes, pois este tipo de leite ja consiste em um produto
diferenciado. O mercado consumidor do leite tipo A produzido pela Milk Mel apresenta
expansdo, a producdo de leite da marca estd aumentando e, conseqiientemente, ocorre o
aumento das vendas.

Os beneficios funcionais relevantes para os consumidores dos produtos da marca estdo
ligados a saude. O leite tipo A ¢é isento de bactérias e o consumidor reconhece esta
caracteristica. Como € um leite puro, ele contém muito mais proteinas, maior quantidade de

vitaminas e carboidratos do que os outros tipos de leite.
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Um litro de leite tipo A vale, nas palavras do proprietdrio da marca, dois litros de leite
tipo C ou duas caixinhas do leite tipo longa vida. Para atestar as caracteristicas de qualidade e
sanidade do leite e dos produtos da marca, sdo realizados exames didrios na matéria-prima
utilizada.

Estes beneficios funcionais relacionados a satide dos consumidores sdo muito
importantes e influenciam diretamente o processo de decisdo de compra dos consumidores em
favor da marca Milk Mel. O Senhor Jodo Abdala afirma que os consumidores dos produtos de
sua marca podem ser agrupados e classificados como os que buscam melhor qualidade de
vida para sua familia.

O mercado consumidor alvo dos produtos da Milk Mel pode ser segmentado, no caso
do leite, em consumidores do leite tipo A, do leite tipo B, do leite tipo C e do leite longa vida.
Os consumidores da marca sdo fiéis, na opinido do proprietdrio. Eles conhecem a marca e
confiam na sua qualidade e seguranca. As necessidades ndo atendidas dos consumidores pelos
produtores baseiam-se justamente na oferta de produtos e mais especificamente na oferta de
produtos de qualidade e que apresentam regularidade de oferta e qualidade.

Os consumidores da marca Milk Mel pertencem as classes B e C predominantemente e
poucos consumidores pertencem a classe socioecondomica “A”. pode parecer contraditorio,
porém a empresa afirma incisivamente que os consumidores das classes B e C demonstram se
preocupar mais com a qualidade de vida e desejam produtos mais sauddveis como o leite tipo
A.

O quadro 4.2.1 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas como pertinentes

aos consumidores da marca, na visido da Milk Mel.
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Quadro 4.2.1: Caracteristicas dos Clientes da Milk Mel

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
Seguranca do alimento, qualidade do
Tendéncias produto, melhoria, consumidores mais
exigentes.

Produto de qualidade, seguranga do
produto, rico em vitaminas.

. Motivagio Est§s~fat0res Sao 1mportantes na
Clientes decisdo de compra.

Consumidores heddnicos, porém que
buscam seguranga.

Segmentacdo Fidelidade a marca.

Necessidades nao

. Constancia na oferta e industrializacio.
Atendidas §

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.2.2.2 Analise da Concorréncia

A Milk Mel conhece com riqueza de detalhes a imagem e o posicionamento dos seus
concorrentes. Ela afirma que sdo empresas radicadas em outras regides do estado e que
abastecem o mesmo mercado consumidor, de Aragatuba e regido.

As ferramentas utilizadas pela empresa para identificar e analisar os movimentos dos
concorrentes sdo: visitas ao mercado, andlise dos precos praticados, balanco mensal das
vendas, estimativa de quanto os concorrentes vendem e comparagdo com os dados da Milk
Mel. E a partir desta andlise que a Milk Mel define suas estratégias para combates os pontos
em que os concorrentes sao mais fortes.

Os concorrentes utilizam de estratégias diversas para inserirem seus produtos no
mercado. A Milk Mel é a marca com maior participacdo no mercado de leite tipo A e, deste
modo, os concorrentes desenham suas estratégias com o objetivo de concorrer diretamente
com a marca. Na opinidao da Milk Mel, os concorrentes procuram prejudicar a imagem da
marca. Por outro lado, dentre as estratégias predominantes, destacam-se a utilizacdo de

campanhas publicitdrias agressivas (no sentido de atingirem grande parte do mercado
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consumidor), possuem boa distribui¢do, fazem testes de leite nos pontos de venda e até fazem
doagdo de leite.

Apesar de algumas estratégias utilizadas pelos concorrentes demonstrarem-se
semelhantes as utilizadas pela Milk Mel, a empresa afirma que ndo utiliza as mesmas
estratégias predominantes entre os concorrentes. Os produtos da Milk Mel sdo
comercializados por supermercados, padarias e também sdo realizadas entregas em domicilio.
Cada canal de distribuicdo € utilizado com o objetivo de ser efetivo ao atingir os
consumidores que fazem parte do mercado-alvo da marca Milk Mel. Estes mercados-alvos
foram apresentados na secio anterior.

Os pontos fortes das marcas concorrentes concentram-se na propaganda, ou seja, na
eficiéncia e quantidade de recurso despendido com as campanhas publicitdrias. Jd os pontos
fracos podem ser resumidos na “qualidade”. A andlise desta vulnerabilidade suscita a idéia de
que o sistema de produgdo utilizado pelas outras empresas ndo apresentam as mesmas
caracteristicas de rigor encontradas na Milk Mel.

Realizadas as andlises dos concorrentes, a Milk Mel estabelece suas estratégias e pode,
entdo, estabelecer seus precos em patamares mais competitivos. A Milk Mel, como afirma seu
proprietdrio, ndo se espelha nos concorrentes para identificar as inovagdes disponiveis no
mercado, porém afirma que o contrario ocorre: sdo os concorrentes que buscam observar e até
copiar as estratégias da Milk Mel.

O quadro 4.2.2 apresenta o resumo das caracteristicas dos concorrentes da marca Milk

Mel, na visdo da prépria organizacao.
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Quadro 4.2.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Milk Mel

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A empresa conhece a identidade dos
concorrentes.

As ferramentas utilizadas para
conhecer os concorrentes a observacio
a0s concorrentes, visitas ao mercado,
representantes de vendas e andlise do
balango mensal das vendas.

Imagem / Identidade
Da Marca

As estratégias utilizadas sdo: boa
Concorréncia distribuicdo, investimentos em
campanhas publicitdrias, testes do
Estratégias produto nos pontos de venda e doacdo
do produto.

A Milk Mel afirma que ndo pertence a
algum grupo destas estratégias

Ponto forte: investimento em
Potencialidades, Vulnerabilidades publicidade.

Ponto fraco: qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.2.2.3 Auto-Analise

A marca Milk Mel € reconhecida pelos consumidores como representante de produtos
com alta qualidade e pelo atendimento “personalizado” aos consumidores. Estas sdo duas
preocupacdes fundamentais da empresa. A primeira caracteristica estd relacionada a
preocupacdo da empresa com todo o seu processo de producdo que, em virtude da integracio
vertical da produgdo, permite alto indice de controle de cada etapa deste processo. Assim a
qualidade dos produtos da marca Milk Mel € construida ao longo de todas as atividades de
produgdo, que se iniciam com a criagdo dos animais, producdo de racdo para os animais e se
encerram com a distribui¢do dos produtos finais aos consumidores.

Deste modo, muito ligada a preocupagdo com a qualidade estd a “personaliza¢do” do
atendimento. Um dos objetivos da empresa ¢ atender as demandas e necessidades dos
consumidores com a maior presteza possivel, garantindo uma boa imagem da organizacao.
Esta boa imagem gerada com o atendimento das necessidades dos consumidores tende a ser

transmitida a todas as atividades do processo de produgdo, entdo, se a empresa € eficiente na
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entrega e gera qualidade, por uma questio de transferéncia de imagem, ela deve apresentar a
mesma preocupacao com todo o processo de producao.

A principal associag@o vinculada a imagem da marca Milk Mel é a qualidade. A partir
desta constatacdo, infere-se que existe coeréncia entre a identidade desta marca e a sua
imagem. A identidade da marca representa as informagdes que o proprietario da marca deseja
que a marca transmita, no caso da Milk Mel, estas informacdes estdo diretamente relacionadas
a qualidade. J4 a imagem da marca consiste nas informacdes que os consumidores da marca
percebem ao comprarem e consumirem a marca, que, também na opinido do proprietério, € de
produtos de qualidade.

Este fator, qualidade, representa também o motivo de diferenciagdo da marca Milk
Mel com relagdo as marcas concorrentes. Esta imagem que a empresa cultiva no mercado
consiste na proposta inicial que norteava as acdes da empresa no inicio de suas atividades, ou
seja, com o passar dos anos as atividades realizadas pela Milk Mel foram aprimoradas, mas o
foco e os objetivos relacionados a qualidade dos produtos mantém-se inalterados. Esta
imagem de qualidade mantém-se para os trés produtos que carregam o nome da Milk Mel e,
mantém-se também para todos os segmentos de consumidores da marca.

As consideragdes sobre a personalidade da marca sdo realizadas na se¢do 4.2.3.3.

Os beneficios intangiveis que o consumidor busca ao consumir os produtos da Milk
Mel estdo ligados ao sabor e & qualidade do produto. Os consumidores buscam produtos
“padronizados”, que mantenham suas caracteristicas ao longo do tempo. Se no lote de hoje,
por exemplo, os produtos da marca possuem algumas caracteristicas, no lote de amanha ou de
qualquer dia no futuro as caracteristicas anteriores deverdo estar inseridas. De acordo com o
proprietdrio existe uma “constancia” na oferta e na qualidade dos produtos.

A Milk Mel possui 36 funciondrios. Quando questionado se a marca tem presenga

como organizagdo, seu proprietdrio descreveu as relagdes da empresa com seus colaboradores.



111

A empresa cuida de seus funciondrios. Ela oferece casa, energia elétrica, dgua, leite, médico e
dentista de graca. O saldrio é razodvel, de acordo com o proprietdrio. Uma vez por més ocorre
uma reunido com todos os funcionarios, onde é reforcada a idéia de que o sucesso da Milk
Mel depende do sucesso, esforco e empenho de cada colaborador.

Os funciondrios sdo boa fonte de propaganda para a empresa. O atendimento que
oferecem a quem visita a fazenda ou aos parceiros comerciais (distribuidores e consumidores)
€ bom e reconhecido como muito importante.

Entendendo a importancia de contar com colaboradores comprometidos e motivados, a
empresa oferece 13° e 14° saldrios, bonificacdo mensal quando o consumo de leite cresce e
existe a pratica da igualdade entre todos que fazem parte da organizagdo.

As imagens visuais da marca foram desenvolvidas pelo pioneiro da marca, o senhor
Joao Abdala, e carregam em si o objetivo de transmitir a idéia de uma marca simples, forte e
bonita. O rétulo da marca é escrito em letras azuis com destaque para o desenho de uma vaca
da raca Holandesa (mesma raga utilizada na producdo do leite) e para a informacio de leite
tipo A produzido em Aragatuba.

Como mencionado na introducio do caso, a familia do Senhor Jodo Abdala possuia a
producio de leite. A propriedade rural produzia o leite e o entregava (em seu estado natural) a
empresas como a Parmalat e a Nestlé, que o industrializava. A idéia de criar uma marca é
decorrente da necessidade de agregar valor ao produto. Era necessario cortar o intermedidrio
para atingir lucratividade maior com a atividade.

A empresa possui como ponto forte da organizagdo a sua propria organizagdo, ou seja,
uma estrutura com atividades e responsabilidades bem definidas, o que gera maior agilidade e
qualidade na execugdo das tarefas cotidianas do sistema de produgdo. O grande ponto forte do
seu produto é a qualidade. Ainda na visdo do proprietdrio da marca, tanto a organizacio

quanto o produto ndo apresentam pontos fracos.
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O sonho da marca € produzir 15 mil litros/dia. Isto reflete uma alma inovadora e que
busca o crescimento. A alma da marca, que foi moldada ao longo dos 14 anos de producio e
atividade da empresa, consiste em uma marca feliz. Ela traz felicidade aos seus consumidores,
proporciona qualidade de vida.

O quadro 4.2.3 apresenta um resumo das caracteristicas descritas no texto acerca da

auto-analise realizada pela marca Milk Mel.

Quadro 4.2.3: Auto-Andlise da empresa rural Milk Mel

Sub-Dimensao Fator / Variavel Caracteristicas

A marca da marca é percebida como
séria, de qualidade e com bom
atendimento.

A principal associacdo vinculada a
marca € a qualidade.

A marca se diferencia da concorréncia
pela qualidade.

A imagem da marca € a mesma desde a
sua fundagio e ndo tem variacdo
conforme os segmentos.

Imagem de Marca existente — -
Os beneficios que os clientes acham

que estdo recebendo sdo qualidade e
confianca.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sio: qualidade do
produto e constancia na oferta.

A marca possui presenga como
organizacdo e esta presenca traduz-se
pela em uma empresa sélida e sem
falhas.

O criador da marca é o Sr. Jodo

Auto-Andlise Abdala.

Negécio da familia que foi
modernizado pelo atual proprietario.
Existia a produgéo rural e com o passar
do tempo surgiu a necessidade de
eliminar a figura do atravessador com
o objetivo de aumentar a lucratividade
da empresa. A imagem inicial da
marca se mantém atualmente.

Tradi¢do da Marca

Pontos fortes da organizagio:
integracdo da cadeia, agregacdo de
valor, marca forte, agressividade,
pessoas capacitadas, localizacdo
Pontos Fortes e Fraquezas geogrifica e a organizagdo da empresa.

Ponto forte do produto: qualidade.

Pontos fracos da organizagdo: ndo
existem.

Ponto fraco do produto: nio existe.

A empresa busca crescer em sua
producdo e expandir o mercado em que
atua.

Alma da Marca (valores da
organizacao)

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.2.3 IDENTIDADE DA MARCA

4.2.3.1 Marca como Produto

O mix de produtos da empresa Milk Mel é bastante especifico, caracterizado como
estreito e pouco profundo. Estreito, pois o foco da produ¢do concentra-se em uma matéria-
prima especifica (o leite) e pouco profundo, pois do leite devam-se os 3 produtos finais da
empresa: o leite tipo A, o leite Light e a manteiga.

Os atributos relacionados a aquisicdo do produto que podem proporcionar algum tipo
de beneficio funcional ou emocional para os consumidores estdo relacionados a certeza de que
ao comprarem e consumirem os produtos da marca Milk Mel eles estdo adquirindo produtos
“bons”. A sensacdo de oferecer “produtos bons” (como os produtos da Milk Mel) a familia é
um fator que influencia a decisdo dos consumidores em favor da compra dos produtos da
empresa.

De modo resumido, os atributos responsdveis por proporcionar algum tipo de
beneficio aos consumidores sdo: qualidade, confianca e seriedade. Sdo estes fatores, na
opinido do proprietirio da marca, os responsaveis pela adicdo de valor e diferenciacdo dos
produtos da marca Milk Mel com relagdo aos concorrentes.

A Milk Mel produz todo o leite que processa (industrializa). Ela estabeleceu o seu
padrio interno de qualidade e todo o leite que nédo atende a estas exigéncias € vendido a outras
empresas. Esse padrdo de qualidade foi estabelecido durante os dois primeiros anos de
trabalho e envolveu a escolha dos animais, do tipo de racdo utilizada e outros fatores
relevantes no processo de produgdo do leite.

O padrdo de qualidade foi estabelecido levando em consideragc@o a seguinte maxima:

se o leite produzido é bom para ser consumido pelos membros da familia do produtor, ele
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pode, entdo, ser consumido pelos demais consumidores. Esta afirmacao reflete a preocupacao
da empresa com a qualidade dos produtos que produz e ressalta a seriedade da organizagao.

Os fatores de qualidade associados aos produtos da Milk Mel estdo relacionados a
qualidade de vida. Isso pois ao consumir os produtos, o consumidor estard consumindo satide,
vitaminas, dentre outros elementos que podem proporcionar melhor qualidade de vida, ao
menos no que tange a alimentacao.

Os consumidores estdo dispostos a pagar precos diferenciados pelos produtos da Milk
Mel, porém esta informacdo exige alguma explicagdo mais profunda. Por natureza, o leite tipo
A € mais caro do que os outros tipos de leite (B, C e longa vida), o que atesta que os
consumidores deste tipo de leite percebem e aceitam precos diferenciados do leite, se
comparado com os demais tipos. Por outro lado, quando a marca Milk Mel é comparada com
as demais marcas de leite tipo A disponiveis na regido, a empresa afirma que seu prego é
menor.

Dois aspectos da afirmacdo anterior devem ser comentados. O primeiro ponto é que
dentro da categoria de leite tipo A, a marca Milk Mel, na opinido do proprietdrio, possui
precos mais baixos que os concorrentes. O segundo ponto € que esta vantagem no preco é
possivel em funcdo da integracdo de todo o processo de producdo, o que elimina os
intermedidrios, aproximando o produtor dos consumidores e aumentando a margem de lucros
deste produtor. E justamente esta margem diferenciada que permite, no caso da Milk Mel, a
flexibilidade na definicdo dos precos aos consumidores finais.

A principal utilidade dos produtos da marca é a alimentacdo e, como ressaltada pelo
proprietario, a alimentagdo sauddvel. Os consumidores da marca, como afirmado
anteriormente, pertencem em sua maioria as classes C, B e A respectivamente (com relacio

ao volume consumido).
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A marca Milk Mel busca sempre a vinculagdo com o seu local de origem como uma

ferramenta estratégica. Inclusive em seu rétulo existe o destaque para a afirmagdo “produzido

em Aracatuba”. Como afirma o Sr. Jodo Abdala:

E, isso é estratégico. E um produto produzido por nds, na nossa regiio, que gera
emprego pra cidade nossa aqui. Gera recursos pra nossa cidade, por exemplo, se
vocé comprar um leite,voc€ € um consumidor, se vocé comprar um leite que vende
em Bauru, o nosso dinheiro vai embora pra Bauru. Vocé comprando um produto
feito na sua regido, alem de vocé estd me ajudando a pagar o saldrio do meu pessoal,
estd ajudando a trazer recursos pra cidade.

A regido em que a marca € produzida é reconhecida pelos consumidores como

tradicional produtora de leite. Hoje, de acordo com o proprietirio da marca, a regido de

Aracatuba constitui a segunda maior produtora de leite do Estado de Sdo Paulo.

O quadro 4.2.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas na andlise da

marca Milk Mel sob o ponto de vista do produto (marca como produto).

Quadro 4.2.4: Marca Milk Mel como Produto

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Produto

Ambito do produto

Leite Tipo A, Leite Light, Manteiga.

Atributos do Produto

Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
seguranca, qualidade, confianca e seriedade.

Estes atributos sdo os responsaveis por diferenciar a
marca com relac@o aos concorrentes.

Qualidade / Valor

Os fatores de qualidade associados a marca sdo:
seguranca, saude e qualidade de vida.

E em fung¢@o do valor gerado pela qualidade associada a
marca os consumidores estao dispostos a pagar precos
diferenciados pelos produtos da marca Milk Mel.

Usos

Alimentagdo.

Usuarios

Os usuarios da marca Milk Mel sdo consumidores
pertencentes a classe (nivel de renda) C, Be A
respectivamente em volume consumido.

Pafis / Local de Origem

A marca busca vinculagdo ao seu local de origem como
ferramenta estratégica.

Com relagdo aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa é reconhecida pelos
consumidores como tradicional produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).




116

4.2.3.2 Marca como organizacio

Os principais tragos da cultura organizacional transmitidos aos clientes por meio da
marca sdo: o respeito aos proprios clientes, respeito aos funciondrios, qualidade, confianca e
seguranca. A seguranca é¢ um fator que decorre de todos os demais fatores citados e € parte
fundamental da imagem da marca Milk Mel.

As capacidades ou recursos organizacionais expressos pela marca denotam agilidade
da empresa e a disposicdo de sempre atender as demandas dos consumidores. Estas
caracteristicas tornam a empresa digna de confianca por parte dos consumidores.

A construgdo de uma identidade coerente e suficientemente sélida que sustente a
imagem de qualidade, seriedade e confianca, deve envolver muitos fatores que vdo além do
proprio sistema de producdo. Neste sentido a empresa demonstra grande preocupag¢do com o
meio ambiente e com a sociedade.

A relacdo da empresa com o meio ambiente, na visdo de seu proprietdrio, é excelente.
Esta afirmacdo € justificada pelas a¢des da empresa. Por exemplo, todo material produzido e
que seria jogado ou depositado no meio ambiente ¢ transformado (sempre que possivel) em
fertilidade. Do “chorume”, resultado das fezes e da dgua utilizada para lavar e desinfetar os
animais, faz-se o adubo utilizado na lavoura de milho. A propriedade rural raramente utiliza
produtos quimicos nas lavouras.

Apesar de toda esta preocupagdo com 0 meio ambiente, a empresa nio tem o objetivo
de expressar esta relacio com o meio ambiente por meio da marca. Adiante, ainda neste
capitulo, a preocupagio com a comunidade e com os consumidores serd abordada.

O produtor rural se preocupa em diversificar sua produgdo. Existe, na mesma
propriedade, a producdo de cana, coco, leite, cria, recria e engorda de gado e milho. Essa

diversificacdo tem o objetivo de minimizar os riscos inerentes a produgdo rural. “Quando um



117

produto ndo estd bem, o outro segura”. A producio rural, cabe relembrar, ¢ uma atividade de
familia e coube ao Sr. Jodo Abdala a modernizagao das operagdes.

A organizagdo tem programa de responsabilidade social. Por exemplo: existem visitas
de criangas de escolas da regido a propriedade rural; se o filho de um funciondrio deseja
estudar a empresa contribui, inclusive pagando a faculdade; funciondrios que desejam fazer
cursos também recebem este tipo de apoio; além de ajudar casas carentes da cidade

(Aragatuba).

Por exemplo, o filho do meu gerente geral 14, ele, esse ano estd se formando em
veterindria. Somos nds que pagamos o estudo pra ele. Funciondrio se queira fazer
curso a noite, tudo. Nés pagamos. Curso de inseminacdo, de embrido, que nds
fazemos 14. N6s pagamos. Mandamos funciondrio nosso e pagamos. Isso vai trazer
beneficio pra fazenda e pro préprio funciondrio. Além de ajudar as casas carentes
aqui da cidade. A gente sempre ajuda.

Todas estas atividades refletem na qualidade do produto final da empresa, que, por sua
vez, sustenta a imagem sélida da empresa. Assim, a Milk Mel tem a ciéncia de que tratando
bem a sociedade e especialmente incentivando os seus colaboradores a aprimorarem seus
conhecimentos ela tende a reforcar e solidificar a sua boa produtividade e a sua grande
participacdo no mercado.

Os principais tracos da qualidade organizacional que a marca pretende transmitir estdo
ligados a sintonia da empresa com as tendéncias do mercado. A empresa busca sempre
acompanhar a evolu¢do do mercado, participando de feiras, exposicdes, buscando novas
madquinas e equipamentos enfim, buscando as novidades disponiveis no mercado. Apesar das
aparentes vantagens, a Milk Mel ndo deseja transmitir estas informacdes aos consumidores
por meio da marca.

A empresa deseja que seus colaboradores, representantes, estabelecam um
relacionamento amigavel e de parceria entre a marca e seus consumidores. A empresa oferece

brindes aos consumidores que lembrem a marca. Fazendo este tipo de aproximacido com os
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clientes, a marca mantém-se ativa na mente dos consumidores e a demanda por seus produtos
tende a crescer.

A empresa busca sempre reforcar aos clientes a idéia de que o produto sempre
continua oferecendo 0 mesmo padrio de qualidade. E deste modo que a marca comunica a
presenca e o sucesso da organizacao.

A marca pretende ser regional. Existe o objetivo de “entrar” no mercado de Sao Paulo,
porém, para que esta iniciativa seja lucrativa, a empresa precisa produzir aproximadamente 15
mil litros de leite. Este ¢ um nivel de producdo que a empresa pretende atingir dentro dos
préximos 3 anos.

Certamente a marca pretende transmitir algum tipo de tradicdo local aos seus
consumidores. De modo declarado, inclusive no rétulo dos produtos, a regido onde a marca
estd localizada € divulgada, gerando vantagens para a marca Milk Mel com relacdo aos
concorrentes de outras regides.

O quadro 4.2.5 apresenta um resumo das caracteristicas da marca Milk Mel quando

analisada sob o ponto de vista da organiza¢do (marca como organizagao).
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Quadro 4.2.5: Marca Milk Mel como Organizagio

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizagio

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizaco transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: confianga,
seguranca, respeito aos clientes, respeito aos funciondrios
e qualidade.

Recursos / Capacidades

Agilidade e confianga sdo as capacidades e recursos
organizacionais expressos pela marca.

Preocupagdo com o meio
ambiente

A relag@o da organizag¢do com o meio ambiente é
expressa por: relacionamento amigdvel, de respeito e que
promove a reutilizag@o de residuos.

A relagdo da empresa com o meio ambiente nio é
expressa pela marca.

Voltada para a
comunidade

A empresa possui um programa de responsabilidade
social.

Este programa de responsabilidade social auxilia no
desenvolvimento estratégico da marca melhorando o
relacionamento com a comunidade e aprimorando o
comprometimento dos colaboradores.

Qualidade Percebida

Preocupagdo com a evolu¢do do mercado.

Inovadora

A empresa lida com a necessidade de inovagdo lancando
novos produtos, analisando os concorrentes, adquirindo
novas tecnologias, participacdo em congressos,
participacio em exposigdes.

A Milk Mel pretende comunicar, por meio da marca, que
possui caracteristicas inovadoras relacionadas a
seriedade, a competéncia e a agilidade.

Preocupacdo com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: parceria, amizade e de confianca na
seguranca do produto.

A organizacgdo pretende expressar sua preocupacio com
os clientes por meio do respeito e inovagao.

Presenca / Sucesso

A marca transmite informagdes sobre a sua presenca e
sucesso por meio da oferta de produtos de qualidade e
que estejam sempre a disposi¢do dos consumidores.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser regional.

A marca transmite algum tipo de tradi¢do local aos seus
consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes é de
parceria, confianca e seriedade.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.2.3.3 Marca como Pessoa

A marca Milk Mel, a exemplo de seu proprietdrio, possui uma personalidade marcada

com tragos de for¢a e seriedade. Assim, a personalidade da marca assegura aos consumidores

que eles estdo se relacionando com uma empresa preocupada com a qualidade de suas

atividades, especialmente por se tratar da produg¢@o de alimentos.
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A empresa deseja um tipo de relacio com os clientes balizados pela geracdo de
qualidade de vida aos seus consumidores. Esta qualidade de vida é decorréncia de toda a
estruturacdo pela qual passou a empresa desde a sua fundagdo.

A seriedade da empresa reflete a preocupacdo com a correta utilizagdo dos recursos de
producgdo, escolha e utilizacdo de insumos de qualidade no processo produtivo e a
conscientizacdo dos colaboradores da empresa sobre a importancia de estarem sempre bem
preparados e proporcionando atendimento cordial e prestativo aos parceiros e consumidores
dos produtos da Milk Mel.

O quadro 4.2.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Milk Mel quando
analisada sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de caracteristicas de uma

pessoa para a marca.

Quadro 4.2.6: Marca Milk Mel como Pessoa

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
A marca Milk Mel possui, na visdo dos donos da
Personalidade empresa, personalidade.

A marca tem uma personalidade forte.

Marca como — pop - :
As estratégias utilizadas para associar a personalidade da

Pessoa . . =
Relacionamento Marcas- | marca aos consumidores sdo: oferta de produtos de
Clientes qualidade, produtos sauddveis e fornecimento de
informagdes.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.2.3.4 Marca como Simbolo

Mantendo a coeréncia com a proposta da marca, seus simbolos representam toda a
seriedade e o espirito responsavel da organizagdo. Sdo simbolos simples que, na opinido do
proprietario da marca, representam algo bonito, que apresenta o produto de modo satisfatério

e ressalta a tradi¢do regional na producio de leite e derivados.

Olha, primeiro: o nosso produto € azul e branco, o branco € o leite. Azul, por que
chama a ateng@o. Azul escuro. Ela chama atencdo. Da um ar de seriedade. Segunda
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coisa: a vaca, ¢ uma vaca holandesa que vem desenhada. Entdo todo mundo associa

o leite a holandesa. E uma associagdo, mesmo que vocé ndo queira, € uma
associacdo. A letra A estd escrita grande, pra diferenciar o produto. Entdo tudo isso
ai, visual.

A marca e o nome foram criados pelo préprio Sr. Jodo Abdala, conforme ele afirma:
“foi um nome bonito que eu achei. Milk ¢ leite. Leite doce. Vocé entendeu? Veio o nome na
minha cabeca e eu achei muito forte e eu registrei a marca’.

A empresa utiliza algumas metaforas para ilustrar a marca e transferir algumas
informagdes aos consumidores, proporcionando a assimilagdo das idéias que embasam a
identidade da marca Milk Mel. A primeira metafora utilizada € a ilustracdo da vaca da raga
holandesa que é reconhecidamente boa produtora de leite. A segunda metédfora, dentre outras
utilizadas no cotidiano da empresa, estd ligada a associacdo da marca a producio em
Aracatuba. Esta segunda associacdo remete aos consumidores a idéia de que o leite tem a
mesma origem que suas familias, a regido onde vivem e a geracdo de emprego e
desenvolvimento no municipio.

O quadro 4.2.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Milk Mel quando

analisada sob o ponto de vista do simbolo.

Quadro 4.2.7: Marca Milk Mel como Simbolo

Sub-Dimensao Fator / Variavel Caracteristicas

A imagem visual da marca foi definida pelo dono da
empresa como: simples, séria e bastante legivel.

Imagens Visuais - > -
Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:

simplicidade, confianca, qualidade, seriedade e tradicao.

Marca como . A empresa utiliza metdforas para ilustrar os objetivos da
. Metaforas
Simbolo marca. A vaca holandesa, por exemplo.

De acordo com o proprietdrio a marca Milk Mel possui
tradi¢do no mercado.

Tradi¢cdo da Marca — —
¢ Esta tradi¢do da marca ndo € utilizada para o

fortalecimento da marca.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.3 MISTER P1G

4.3.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

Um negécio de familia. Este ¢ um bom ponto de partida para descricdes e andlises
sobre a empresa Mister Pig. Os proprietarios da marca sdo o Sr. Luiz Faccini e a senhora
Santina Cavalieri Faccini. Da entrevista realizada no dia 17 de julho de 2006, participaram a
senhora Santina e o veterindrio responsdvel pelo frigorifico Sr. Jairo Eduardo Mateus. O
histérico de vida dos proprietarios e sua ligacdo com a suinocultura explicam o sucesso do
empreendimento representado pela marca Mister Pig.

Desde que nasceu, o Sr. Luiz estd envolvido com a producao rural. Seus pais e irmaos
também, suinocultores inspiraram a permanéncia do Sr. Luiz como suinocultor. A senhora
Santina também possui estreita ligacdo com o setor rural, afirmando que a vida inteira teve
ligacdo com a suinocultura. E a nova gerag¢do da familia demonstra interesse pela drea, com o
filho do casal, hoje estudante de veterindria, que desde “pequenininho” segurava o leitdozinho
no colo. Todo este contato com a atividade, na opinido da senhora Santina fortaleceu os lagos
afetivos e profissionais da familia com a suinocultura.

Quando questionada sobre a relagdo dos produtores rurais com a atividade, a senhora

Santina afirmou:

Eu a minha vida inteira tive ligacdo com suinocultura. O meu marido é suinocultor
desde que nasceu... ele e a familia toda, o pai irmdos. Meu filho também nasceu
neste ambiente. Ele € estudante de veterindria e desde pequenininho segurava
leitdozinho no colo... entdo tem uma ligacdo muito grande, tanto afetiva quanto

profissional mesmo, como ramo de atividade.

Como atividade consolidada, a producdo de suinos iniciou-se em 1996. A proposta
inicial era somente a granja, a criacdo de suinos. Porém depois de diversas crises financeiras,

como uma alternativa as dificuldades, o casal decidiu montar o frigorifico para agregar mais
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valor ao produto que vinha sendo produzido. A marca Mister Pig, representando o inicio das

atividades do frigorifico, foi inaugurada em setembro de 2003.

A suinocultura surgiu em 1996. A proposta inicial era s a granja, criacdo de
suinos. Depois com o arrocho, pra sair do vermelho a gente teve a idéia de montar o
frigorifico para agregar um pouco mais de valor ao produto... no que a gente
produzia. A empresa foi inalgurada em setembro de 2002.

De acordo com a proprietiria da marca, a proposta inicial era, e continua sendo, o
abate no frigorifico da propriedade apenas dos animais criados na prépria granja da empresa.
O suino é rastreado desde a inseminacdo até o abate e processamento dos produtos finais.

“A proposta inicial era e continua sendo até hoje ainda o abate s6 da produgdo,
né...!? O suino criado é desde a inseminacdo até o abate é tudo oriundo da granja propria.”

A empresa representada pela marca Mister Pig, possui a produgdo rural (granja)
localizada em uma propriedade rural situada no municipio chamado Coxim que, por sua vez,
localiza-se na regido norte do Estado de Mato Grosso do Sul (MS). Na mesma propriedade
encontram-se a granja, o frigorifico que realiza o abate dos animais e o também o
processamento da matéria-prima e origina produtos industrializados e, por fim, é a partir desta
propriedade que se da a distribuicdo dos produtos aos diversos municipios de MS. Existe
ainda um escritério da empresa localizado em Campo Grande, capital do Estado.

O numero total de funciondrios da Mister Pig € trinta e quatro, sendo estes distribuidos
da seguinte maneira: a) granja: doze; b) frigorifico: dezessete; e c) comercializacdo e
distribuicdo: cinco.

Os produtos representados pela marca Mister Pig podem ser divididos em duas
grandes categorias: a) carcagca do suino; e b) cortes especiais e industrializados. Os produtos
que compdem o0s cortes especiais e os industrializados sdo apresentados adiante na secio que

trata da marca como produto, especificamente quando discutida a varidvel ambito do produto.
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4.3.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.3.2.1 Clientes

O consumo mundial de carne suina tem evoluido constantemente nos tltimos anos
(tabela 4.3.1). Esta tendéncia também ¢é notada no Brasil, apesar de existir alguma variacdo
negativa neste crescimento sendo registrada entre os anos de 2000 e 2002. Porém, apds esta

oscilacdo, a tendéncia € que se estabeleca a retomada do crescimento do consumo deste

produto.

Tabela 4.3.1: Consumo Mundial de Carne Suina (Mil t — em equivalente-carcaca)

[Pais || 1998 || 1999 | 2000 | 2001 || 2002 | 2003 | 2004 || 2005 |2006%*|
"China || 38.662 || 38.840 || 40.340 || 41.746 || 43.151 || 44.990 || 46.782 || 48.140 |[49.650|
Ig“iﬁ" 1 || 16.503 || 16.800 || 17.261 || 16.799 || 16.887 || 17.060 || 20.466 | 20.466 | 20.580
[ uropeia

lf,“.ad"s 8355 || 8.714 | 8457 || 8464 || 8758 | 8893 | 8916 8.794 |1 8.910

nidos

lcEtaz) [ 3449 |[ 3226 ][ 3.059 ][ 3.098 |[ 3433 || 3524 || 3423 || 3475 ] 3.608 ]
Dapio || 2075 | 2.115 || 2.109 || 2.148 || 2.270 || 2283 || 2500 || 2.457 | 2.429 |
Brasil | 2296 || 2294 || 2.426 || 2366 || 2287 | 2515 || 2392 | 2465 | 2.530 ]
[Potonia® || 1936 |[ 1913 || 1.870 |[ 1.802 || 1.985 || 2.084 || 2051 | 2060 | 2.020]
[Vietn | 1222 || 1311 || 1397 || 1488 || re42 || 1785 || 2002 | 2.188 || 2.288 |
[Filipinas || 953 || 1.014 || 1045 || 1.097 |[ 1.371 | 1.380 || 1421 | 1.375 | 1.400 |
[canads | 1ost || 136 || naie || 1as4 || ra72 | 1o97 || 1157 || 117 | 1133 ]
[outros | 11721 || 11.849 || 11.736 || 12.028 || 12.500 || 12.965 || 9.828 || 10.076 |10.365]
Total 88.223 || 89.212 || 90.816 || 92.190 || 95.456 || 98.576 || 100.938 | 102.613 104.913|

Fonte: Adaptado de Abipecs - Associacdo Brasileira da Industria Produtora e Exportadora de Carne Suina
(2006).

* Estimado ** Previsdo
1 Até 2003, 15 membros; a partir de 2004, 25 membros.
2 A partir de 2004, incluido na Unido Européia.

A empresa Mister Pig acredita que este crescimento do volume no consumo mundial
de carne suina ndo € um fato que ocorre de maneira isolada. Aliado a este crescimento de
volume existe a evolugdo das exigéncias do consumidor. Os hdbitos de consumo, na opinido

da empresa Mister Pig, estdio mudando e o padrido nutricional exigido hoje pelos
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consumidores € muito superior ao de anos atrds. O desejo dos consumidores é por produtos
sauddveis, com o minimo de gordura e o miximo de nutrientes, sem “abrir mdo” do sabor da
carne.

Os consumidores da marca Mister Pig, de acordo com a visdo da empresa, sdo pessoas
que tém nivel cultural mais acentuado, que entende de qualidade e reconhece os produtos da
marca como diferenciados dos demais disponiveis no mercado.

As principais tendéncias dos consumidores da marca concentram-se na demanda cada
vez maior por produtos disponiveis em por¢des menores, na demanda por informagdes sobre a
producio, levando em consideragdo a rastreabilidade. Outras tendéncias afloram, tais como a
preocupacdo com a seguranca do alimento e 0 modo com que a empresa representada pela
marca se preocupa com o meio ambiente. J4 as tendéncias relacionadas aos produtos apontam
a demanda por produtos diferentes (diversificagcdo) e a qualidade do produto.

Comentando sobre as tendéncias, o senhor Jairo destaca:

um deles € produtos cada vez mais “porcionados”, pequenas porgdes, fracdes
menores... que consigam ter acesso as informagdes sobre a producdo, em relacdo a
rastreabilidade mesmo. Eles cada vez mais vdo buscar isso ai... eu enxergo isso af
pelo menos. Eles querem saber aonde € que foi produzido, como foi produzido.
Para bovinos isso af ja estd adiantado e para suinos eu acho que o seu Luiz estd na
frente com relagdo a isto ai. Mas é uma tendéncia muito forte, buscar a seguranga
alimentar. Ele quer informagdo da maneira da inddstria, com que ela trabalha e o
posicionamento desta industria frente a0 meio ambiente também. Em relagdo ao
produto em si, a diversificagdo e a qualidade deste produto. Entdo o cara nido quer
s6 comer a lingiiica... ele quer comer a lingiiica toscana apimentada, o outro quer a
lingiiiga toscana com pimenta “ndo sei 14 das quantas”... e o seu Luiz tem partido
para isso ai, estd enxergando isto ai.

Os beneficios funcionais relevantes para os clientes, esclarecendo a varidvel
“motivacdo”, e que estdo contidos nos produtos representados pela marca Mister Pig s@o: a) o
fato de serem alimentos sauddveis (mais sauddvel que a carne bovina, opinido dos donos da
marca); b) o sabor; ¢) seguranca do produto (confiabilidade); e d) diversificacao dos produtos.

A empresa € ciente de que seus produtos sdo sauddveis e acredita que os consumidores

reconhegam este fato. Por outro lado, este, na visdo da empresa, ndo é o fator determinante no
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processo de decisdo de compra dos consumidores. Os fatores mais importantes nesta decisao
sdao sabor e diversificagdo. A diversificagdo estd relacionada ao desejo do consumidor em
consumir outros tipos de carne, além da carne bovina. O sabor esta ligado a diversificagéo,

pois, quando citados pela empresa como importantes, os argumentos utilizados foram:

O cara hoje ele vem comprar a carne suina pelo sabor dela, porque tem a preferéncia
ou ele quer diversificar também. Mas hoje ele ainda nio sai de casa para comprar a

carne suina porque ela é mais sauddvel. Os beneficios que a gente vé do nosso
produto € que ele é sauddvel, mas ndo é esse o fator de compra, por exemplo.

A diversificacdo dos produtos, oferecendo ao consumidor a possibilidade de variar o
cardapio em um churrasco com a carne de suino além das carnes tradicionais, por exemplo,
aliado ao sabor diferenciado dos produtos da Mister Pig sdo os fatores que, na opinido da
empresa, determinam a decisdo de compra dos consumidores finais.

Os consumidores da marca Mister Pig podem ser segmentados em dois grupos, de
acordo com os beneficios funcionais. Um primeiro grupo, os que buscam produtos em
embalagens individuais, produtos sauddveis e produtos semi-prontos compreendem o grupo
dos consumidores que buscam conveniéncia. J4 os consumidores que buscam os produtos da
Mister Pig por conta da variedade e do sabor, compreendem o grupo de consumidores com
caracteristicas hedonicas de alimentacao.

Com relacdo as necessidades ndo atendidas dos consumidores, a Mister Pig tem o
objetivo de atender a demanda por produtos industrializados derivados de suino e também da
diversificacdo, ou seja, maior quantidade destes produtos a disposi¢do dos consumidores. A
Mister Pig oferece Produtos que ndo sdo facilmente encontrados no mercado, sendo esta a
visdo da empresa, oferecer aos consumidores grande variedade de produtos de qualidade
derivados do suino.

O quadro 4.3.1 apresenta o resumo das caracteristicas apresentadas nesta secao.
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Quadro 4.3.1: Caracteristicas dos Clientes da Mister Pig

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Pequenas porgdes, informagdes sobre a
producio, seguranga do alimento,
preocupagdo com o meio ambiente,
qualidade do produto, diversificagdo.

Tendéncias

Produto saboroso, energético,
seguranca do produto, diversificagdo
dos produtos, rico em vitaminas

Estes fatores sdo importantes na

i Motivacdo -~
Clientes ¢ decisdo de compra.

Consumidores que buscam
conveniéncia, consumidores
hedonicos.

Segmentagdo Beneficios procurados, aplicacdo.

Necessidades ndo

. Diversificacao, industrializac¢ao.
Atendidas § §

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.3.2.2 Concorrentes

A empresa representada pela marca Mister Pig afirma conhecer perfeitamente a
imagem e o posicionamento das marcas concorrentes, apesar de ndo considera-las
concorrentes reais. Isso se da pelo fato da Mister Pig ser uma empresa, comparando com as
grandes concorrentes (Sadia e Seara, por exemplo), de produgdo semi-artesanal e em pequena
quantidade. O que diferencia a Mister Pig destes concorrentes € que nesta empresa se preserva
a busca pela qualidade, inclusive com mais importincia do que o ganho financeiro. Inclusive,
um fato que atesta esta afirmacdo consiste nos precos mais elevados dos produtos da marca
Mister Pig (esta informacao serd discutida na sub-dimensdo marca como produto).

As informagdes sobre a imagem e o posicionamento dos concorrentes sdo obtidas por
meio de conversas com os clientes e também pela andlise dos produtos a disposi¢do dos
consumidores. Como os concorrentes produzem em grande escala, a preocupagdo com a
variedade de produtos € menor. Apesar destas consideracdes, a empresa ndo acredita que

sejam de fato concorrentes e afirma nfo se preocupar com isso.
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Entre os concorrentes, a Mister Pig acredita que a estratégia esteja baseada em dois
pilares fundamentais: pre¢o e a forca da marca. A estratégia de preco € utilizada pois os
produtos representados pelas marcas concorrentes sao similares, existe pouca variacdo de um
mesmo tipo de produto de uma marca para a outra. E a estratégia baseada na forca da marca é
realcada por campanhas publicitarias muito agressivas que transmitem aos consumidores
algumas caracteristicas de qualidade do produto e os convencem a consumi-los.

A marca Mister Pig ndo pertence aos grupos de estratégias predominantes entre os
concorrentes. A estratégia utilizada pela empresa € baseada na qualidade dos produtos e na
diversificacdo da oferta aos consumidores finais.

Dentre os pontos fortes dos concorrentes, a empresa destaca a distribui¢do, a alta
producio, a alta escala, a difusdo da marca entre os consumidores e grandes investimentos em
campanhas publicitdrias. Ja os pontos fracos dos concorrentes, na visdo da Mister Pig estdo
baseados na desconfianca das matérias-primas utilizadas na producdo e na falta de
diversificacdo dos produtos (falta de diferenciagc@o perante os concorrentes diretos).

O quadro 4.3.2 apresenta o resumo das caracteristicas relacionadas aos concorrentes

da Mister Pig.

Quadro 4.3.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Mister Pig.

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
A empresa conhece a identidade dos
concorrentes.
Imagem / Identidade As ferramentas utilizadas para

Da Marca conhecer os concorrentes a observacao,
visitas ao mercado, conversas com oS
clientes.
As estratégias utilizadas sdo precos

Concorréncia L baixos e uso da forca da marca.
Estratégias

A Mister Pig afirma que ndo pertence a
algum grupo destas estratégias

Pontos fortes: nome, escala de
producio, distribuicdo, investimento
Potencialidades, Vulnerabilidades em publicidade.

Pontos fracos: qualidade, falta de
diversificagio.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.3.2.3 Auto-Analise

2

A marca Mister Pig é reconhecida pelos clientes como uma marca que detém
credibilidade, como uma empresa séria na qual os clientes podem confiar. Estes fatores, que a
empresa ressalta como a imagem da marca existente, estdo diretamente ligados as principais
associacdes que a empresa pretende realizar com a marca Mister Pig: confiabilidade e
seriedade; produto saudavel e nutritivo.

Assim, quando questionada sobre como a marca se diferencia da concorréncia, a
empresa afirma que seus produtos, diferente dos concorrentes, é produzido com 100% de
carne suina, sem misturas; a marca possui diversificacdo de produtos e profundidade em
algumas linhas de produtos especificas; e diferenciacdo, resultado da combinagdo dos fatores
citados anteriormente.

A empresa representada pela marca Mister Pig € recente, foi fundada no ano de 2003.
Este é o motivo principal de sua imagem nunca ter sofrido alteragdes, ou seja, desde o inicio
de suas atividades os objetivos em termos de caracteristicas de oferta aos consumidores se
mantém inalterado. De modo semelhante, a imagem da marca ndo se altera quando se trata
dos segmentos em que a empresa atura (carcaca e industrializados), sendo que o foco é
sempre a qualidade, a seguranca do produto e a seriedade da empresa.

Os beneficios que os consumidores acham que estdo recebendo, ressaltando o fato de
que esta € uma afirmacdo da visdao da Mister Pig, sdo: a) nutri¢@o, pois o suino produzido pela
empresa possui um histérico de melhoramento genético com o objetivo de produzir mais
carne e menos gordura; b) satude, ¢ uma carne mais saudavel do que os demais tipos de carne;
¢) sabor, pois essa é uma grande preocupagio da empresa e € explicitada, sob o ponto de vista
do consumidor, quando este busca a diversificacio das carnes que consumird; e d) os
consumidores sabem que a Mister Pig oferece uma gama de produtos diferenciados.

As consideragdes sobre a personalidade da marca sdo realizadas na se¢do 4.3.3.3.
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Os atributos e os beneficios intangiveis que os consumidores recebem ao consumirem
os produtos da marca sdo varios. De modo direto, sdo resumidos em dois fatores principais:
sabor e praticidade. Como a carne suina e seus derivados possuem sabor diferenciado, a
marca busca utilizar este ponto como fonte de vantagem competitiva. Ja a praticidade reflete
uma evolucdo da sociedade, onde as familias se tornaram menores e os produtos a disposicao
dos consumidores devem ser embalados e oferecidos em por¢des menores.

A empresa afirma que possui presenga como organizagao. Isso se da pelo fato de que a
imagem que os consumidores formam sobre a Mister Pig é de uma empresa sdlida,
estruturada e sem falhas. Esta € uma grande vantagem para a organizagdo, pois, apesar de
ainda se tratar de uma empresa em fase de expansdo, ja possui o respeito dos consumidores.

As imagens visuais da marca Mister Pig representam sempre a carne suina, os
produtos de carne suina, sua qualidade e a seriedade da empresa, representada pelo
“porquinho de gravata” (simbolo da marca). A empresa busca transmitir uma imagem de
produto sem gordura, pois existe toda a preocupacdo do consumidor com sua saide. Ao
mesmo tempo em que a empresa se preocupa com a seguranga do produto, o sabor também é
foco de atenc@o. A imagem visual da marca evidencia a evolugdo da producdo da carne suina
nos ultimos 50 anos. A empresa deseja produzir carne e nao banha, ou seja, um produto que
tenha maior valor comercial.

Com relagdo a tradi¢do da marca, os pioneiros da marca, como citado na introducéo
deste caso, sdo a Senhora Santina e o Senhor Luis Faccini. A marca surgiu a partir do
momento em que se buscavam alternativas a crise instalada no setor rural e, levando em
consideracdo a boa estrutura de criagdo de suinos da propriedade rural, decidiu-se pela
instalacdo do frigorifico, originando a marca Mister Pig. Desde de o inicio de suas atividades
a marca mantém os mesmos ideais, valores e objetivos de produgdo, o que contribuiu para a

manuten¢do da sua imagem inicial.
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Os pontos fortes da organizacdo, de acordo com a prépria empresa, sdo: integracao da
cadeia de producdo, a agregacdo de valor e o fato da empresa ser uma organizacdo enxuta,
sem excedente de pessoas e processos, 0 que a torna mais agil no processo de inovagdo e
tomada de decisoes.

Ja os pontos fracos da organizagdo concentram-se na escala de producio reduzida, na
falta de poder de barganha nos precos (os precos dos produtos da marca sdo mais caros,
porém isso pode trazer algum prejuizo em termos de competitividade) e na escassez de capital
de giro e capital para investimentos.

Um ponto fraco dos produtos da marca Mister Pig pode ser encontrado na auséncia de
uma libera¢do do Sistema Federal de Inspe¢do, o que limita a comercializagdo da marca
apenas ao estado de Mato Grosso do Sul. Por outro lado, os pontos fortes do produto
concentram-se na qualidade e na diversificacdo (fatores amplamente discutidos anteriormente)
e no sabor.

Quando questionados sobre a “alma da marca”, os empresarios rurais afirmaram que
“o sonho de todo empreendedor € progredir. A empresa planeja triplicar a produgdo em quatro
anos e sedimentar a marca no estado de Mato Grosso do Sul e em todo o Brasil.” Esta
afirmacdo representa o espirito “agressivo” no sentido da inovacdo e evolucdo da marca
Mister Pig.

O quadro 4.3.3 apresenta o resumo das caracteristicas relacionadas a auto-anéalise da

marca Mister Pig.
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Sub-Dimensio Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem de Marca existente

A marca da marca € percebida como
séria, digna de confianga, com
credibilidade.

As associagdes vinculadas a marca sdo:
confiabilidade, seriedade, nutri¢do.

A marca se diferencia da concorréncia
pela qualidade, diferenciacéo dos
produtos, diversificacéo.

A imagem da marca é a mesma desde a
sua fundacdo e nio tem variagdo
conforme os segmentos.

Os beneficios que os clientes acham
que estdo recebendo sdo sabor,
nutricao saude, produtos diferenciados.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores s@o sabor e praticidade.

A marca possui presenga como
organizacdo e esta presenca traduz-se
pela em uma empresa sélida,
estruturada e sem falhas.

Auto-Andlise

Tradi¢do da Marca

Os criadores da marca sdo: Luis
Faccini e Santina Faccini.

A empresa surge da evolugdo da
producdo agricola muito bem
estruturada e da necessidade de agregar
valor a matéria-prima, com o intuito de
superar a crise.

Pontos Fortes e Fraquezas

Pontos fortes da organizacio:
integracdo da cadeia de producio,
agregacdo de valor, rastreabilidade,
organizagdo enxuta.

Pontos fortes do produto: qualidade,
sabor, diversificacdo.

Pontos fracos da organizagdo: escala
de producdo, falta de poder de
barganha, restri¢do de capital de giro e
para investimentos.

Ponto fraco do produto: distribui¢do,
limite de mercado.

Alma da Marca (valores da
organizacao)

Progredir. A empresa planeja triplicar
a produgdo em quatro anos e
sedimentar a marca no estado de Mato
Grosso do Sul e em todo o Brasil

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.3.3 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.3.3.1 Marca como Produto
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O produto principal representado pela marca Mister Pig € a carne suina. A partir desta
defini¢do surgem os derivados, produtos que passam por um processo de industrializaciao, por
um processo de agregacdo de valor, sendo oferecidos aos consumidores e gerando maiores
indices de retornos financeiros aos produtores rurais. Os principais derivados de carne suina
produzidos pela Mister Pig sdo: leitoa, picanha, lombo (cerca de trés tipos), filé, pernil,
costela, bisteca, bacon, joelho e lingiiica (varios tipos). O lombo defumado, na visdo da
empresa, é o produto que mais lembra a marca. E um produto nobre, diferenciado e tem um
valor agregado muito alto.

De modo direto, os atributos relacionados a aquisicao ou utilizacdo dos produtos da
marca Mister Pig que podem causar algum tipo de beneficio (funcional e/ou emocional) para
os consumidores sdo: sabor, seguranga, higiene e qualidade. Fatores complementares foram
discutidos em secdes pretéritas. Sdo estes fatores que, na visdo da empresa, t€m o papel de
adicionar valor ao produto e diferenciar a marca entre os concorrentes.

Os fatores de qualidade associados a marca sdo, de modo semelhante aos itens citados
anteriormente, a seguranca, o sabor dos produtos, o processamento (integragdo da cadeia de
producdo) e a preocupacdo com a sadde. E por estes fatores € que os consumidores
apresentam-se dispostos a pagar precos diferenciados pelos produtos da marca Mister Pig.
“Os produtos da Mister Pig sdo mais caros”.

A principal utilidade dos produtos da marca consiste na alimentagdo saudivel e
diferenciada. E por este motivo que a empresa afirma que seus consumidores pertencem as
classes sdcio-econdmicas A e B, que possuem nivel cultural elevado e que se preocupam com
a saudde.

Apesar da empresa nao utilizar a vinculagdo da marca ao seu local de origem como
ferramenta estratégica, ela tem consciéncia de que associar o produto a fazenda (ao campo)

pode gerar uma vantagem competitiva, pois o produto estaria sendo vinculado a natureza e a
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preservacdo. A ndo utilizagdo desta estratégia ocorre, pois, a regido em que se encontra a sede
da propriedade, a granja e o frigorifico, ndo é reconhecida pelos consumidores como
tradicional produtora de suinos.

O quadro 4.3.4 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Mister Pig quando

analisados sob o ponto de vista do produto.

Quadro 4.3.4: Marca Mister Pig como Produto

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Leitoa, picanha, lombo (cerca de trés tipos), filé, pernil,

Ambito do produto costela, bisteca, bacon, joelho e lingiii¢a (varios tipos).

Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
Atributos do Produto sabor, seguranga, higiene, qualidade.

Estes atributos s@o os responsdveis por diferenciar a
marca com relagdo aos concorrentes.

Os fatores de qualidade associados a marca sdo: processo
de produgdo, seguranca, sabor, satde.

Marca como Qualidade / Valor E em funcdo do valor gerado pela qualidade associada a
Produto marca os consumidores estdo dispostos a pagar precos
diferenciados pelos produtos da marca Mister Pig.
Usos Alimentacdo, prazer, diversdo.

Os usudrios da marca Mister Pig sdo consumidores

Usuarios N .
pertencentes a classe (nivel de renda) A e B.

A marca nao busca vinculagdo ao seu local de origem
como ferramenta estratégica.

Pais / Local de Origem | Com relac@o aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa nao é reconhecida
pelos consumidores como tradicional produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.3.3.2 Marca como Organizaciao

O objetivo da Mister Pig € produzir produtos cuja matéria-prima seja a carne suina, de
animais criados na propriedade rural da empresa e oferecer aos clientes produtos de qualidade
e diferenciados dos normalmente oferecidos pelos concorrentes. Com este ponto de partida, a
empresa, por conta de sua cultura organizacional, pretende transmitir aos clientes a imagem
de seriedade e responsabilidade com os alimentos que produz.

A Mister Pig sabe que seu sucesso depende de seus colaboradores e que, a0 mesmo

tempo, estes colaboradores precisam do emprego oferecido pela empresa. Este fato revela
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uma relagdo de parceria existente entre a marca e seus colaboradores, assim a empresa
“ajuda” os colaboradores de diversas maneiras. Nao existem programas especiais de
relacionamento e remuneragdo, mas sim uma relacdo transparente entre a empresa € seus
colaboradores, onde diversas informagdes circulam livrement, tais como: indices de produgdo,
vendas, evolu¢do do mercado, enfim, tudo o que € necessario para manter um relacionamento
transparente.

Com relacdo as capacidades e os recursos organizacionais expressos pela marca, a
empresa afirma que a Mister Pig ndo possui grande escala producdo, ¢ uma empresa de
producdo diferenciada. Esta diferenciacio refere-se a produgdo semi-artesanal, com produtos
de qualidade (em termos de matéria-prima e processo de producdo) e oferta de variacdes nos
produtos tradicionais que normalmente nio podem ocorrer em empresas muito grandes (0s
concorrentes, por exemplo).

A relagdo da empresa com o meio ambiente é classificada como amigivel e de
respeito. A empresa sabe que a suinocultura é uma atividade que agride muito o meio
ambiente e por este motivo trabalha com o objetivo de atender todas as normas e
regulamentagdes ambientais. Mais do que isso, a empresa estd inserida em projetos
internacionais decorrentes do tratado ambiental mundial chamado “Protocolo de Kyoto™, onde
se discutiu a criagdo dos créditos de carbono.

Para ser inserida neste novo cendrio de preocupacio ambiental, a empresa adotou, com
financiamento do Banco Mundial, um mecanismo de desenvolvimento limpo. E um
mecanismo de captacdo para a reducdo da emissdo de gases causadores do efeito estufa. Entdo

todo o gas Metano produzido pela Mister Pig € tratado e passa a ndo agredir o meio ambiente.

E um mecanismo de desenvolvimento limpo, naquela proposta sugerida, alias é uma
proposta brasileira que foi sugerida para os outros povos que ndo foi acatada por
eles. E um mecanismo de captacio pra reducio de emissio de gases de efeito estufa.
Entdo na nossa atividade nés produzimos gds metano que o terceiro gds mais
prejudicial, contribuinte pra o efeito estufa. Entdo esse projeto foi desenvolvido com
uma empresa canadense, financiada 100% pelo banco mundial, sem contar que na
comunidade nds tinhamos um problema sério que era dejeto dos suinos, que ou
contamina o ambiente ou deixava um cheiro na sociedade. Entdo nés nos livramos
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desse problema, sem gastar nada e ndés vamos receber por isso. Entdo nds entramos
com os dejetos e o Banco Mundial com a instalagdo e essas emissdes elas vdos ser
traduzidas em certificados e vendidas na bolsa de valores, ndés vamos ter uma
participag@o de trinta por cento e eles setenta por cento, pra pagamento.

z

Esta relacdo da empresa com o meio ambiente € transmitida, comunicada aos
consumidores por meio de informes. A empresa elaborou documentos explicando o sistema
implantado na propriedade rural, balizando toda a produgdo rural e atendendo as exigéncias
ambientais.

A Mister Pig € uma empresa, de acordo com seus proprietrios, aberta e procura
sempre se enquadrar as tendéncias do mercado. Ela se preocupa com inovacao, trabalhando
com inovagdo genética e produzindo mais carne e menos gordura. Cabe ressaltar que esta é
uma pratica que atende a demanda do mercado consumidor por alimentos mais sauddveis.
Estas sdo praticas internalizadas na cultura da organizagdo, refletindo a preocupacdo da
empresa com a sociedade, alinhando também a preocupacio da empresa com a ndo poluicdo
do ar, por fim, originando o programa de responsabilidade social da empresa.

Ainda com relagdo aos clientes, a primeira relagdo que a Mister Pig deseja manter com
os clientes, naturalmente, € a comercial. Porém, este ndo é o Unico relacionamento desejado.
Existe a preocupacdo da empresa em manter um relacionamento direto com os clientes,
inclusive revelando e desenvolvendo amizade.

A marca pretende expressar essa preocupacdo com os clientes por meio de seu
comportamento no cotidiano. Por existir um vinculo muito estreito da imagem da marca com
a imagem de seus proprietdrios, essa relacio se sustenta por acdes de conversa e conquista dos
consumidores.

A marca tem objetivo claro de expansdo. Hoje possui escopo e autorizagdo legal para
atender ao mercado consumidor estadual, o que ndo provoca a diminui¢do do desejo de tornar
a marca nacional e, no futuro, internacional. A Mister Pig, em fun¢do da auséncia de tradicdo

na producgdo de suinos da regido onde se localiza, ndo pretende transmitir aos consumidores
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algum tipo de tradi¢do local. Porém, a empresa reforca que o vinculo que deseja manter com

seus clientes ¢ de parceria.

O quadro 4.3.5 apresenta as caracteristicas da marca Mister Pig quando analisada sob

o ponto de vista da organizacio.

Quadro 4.3.5: Marca Mister Pig como Organizacdo

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizagio

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizac¢do transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: confianga,
seguranca.

Recursos / Capacidades

Inovacido e seguranga s@o as capacidades e recursos
organizacionais expressos pela marca.

Preocupagdo com o meio
ambiente

A relagdo da organizacdo com o meio ambiente é
expressa por: preocupagdo da empresa com o meio
ambiente, relacionamento amigavel e de respeito.

Porém nio existem campanhas publicitdrias realizadas
pela empresa para comunicar aos consumidores esta
preocupagdo com o meio ambiente.

Voltada para a
comunidade

A empresa possui um programa de responsabilidade
social.

Este programa de responsabilidade social auxilia no
desenvolvimento estratégico da marca demonstrando que
a transparéncia € uma grande preocupag@o da empresa.

Qualidade Percebida

Caracteristica nao identificada.

Inovadora

A empresa lida com a necessidade de inovagdo langando
novos produtos, analisando os concorrentes e analisando
os consumidores, adquirindo novas tecnologias,
participacdo em congressos, consulta a periédicos
especializados.

A Mister Pig pretende comunicar, por meio da marca, que
possui caracteristicas inovadoras sempre relacionadas a
seriedade.

Preocupac@o com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: parceria, amizade, relagdo comercial.

A organizacdo pretende expressar sua preocupagao com
os clientes por meio do respeito e do comportamento
cotidiano da marca e de seus proprietdrios.

Presenca / Sucesso

A marca ndo tem o objetivo de comunicar sua presenca e
0 sucesso no mercado.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser nacional.

A marca ndo transmite algum tipo de tradi¢do local aos
seus consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes é
pautado pela parceria.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.3.3.3 Marca como Pessoa

A personalidade da marca Mister Pig, a exemplo de outros casos apresentados neste
estudo, € definida de modo direto. Os responsdveis pela empresa apontam que de fato a marca
possui tragos marcantes de personalidade. Assim como os consumidores que adquirem e/ou
consomem os produtos da marca, o principal traco de personalidade da Mister Pig é a
seriedade. Trata-se de uma marca séria, que realmente fornece aos seus clientes o que ela
promete, sem brincadeiras ou falhas no produto final.

Uma personalidade séria indica que os consumidores que adquirirem os produtos da
marca estardo recebendo e consumindo um alimento isento de riscos. Esta seriedade pode ser
sustentada pela integracio de toda a cadeia de producio pela empresa. Esta integragcdo permite
que se afirme qual a origem dos animais, 0 modo em que foram criados, sua idade, quando
foram abatidos e demais informagdes que diminuem a incerteza de quem se preocupa em
consumir alimentos saudéveis.

A estratégia utilizada pela empresa para realizar associacdes da personalidade da
marca com os consumidores baseiam-se na elaboracdo e distribui¢ao de folders, ofertas de
receitas, esclarecendo os beneficios do consumo da carne suina, mostrando a qualidade da
carne e derivados que sdo representados pela marca. Enfim, a principal estratégia para realizar
estas associagdes estd baseada na troca de informacoes.

O quadro 4.3.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Mister Pig sob o ponto

de vista da personalidade (marca como pessoa).
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Quadro 4.3.6: Marca Mister Pig como Pessoa

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
A marca Mister Pig possui, na visdo dos donos da
Personalidade empresa, personalidade.
O trago de personalidade que se destaca é a seriedade.
Marca como As estratégias utilizadas para associar a personalidade da
Pessoa . marca aos consumidores sdo: oferta de produtos de
Relacionamento Marcas- . e .
. qualidade, utiliza¢@o de folders, oferta de receitas,
Clientes - . .

demonstrag@o dos beneficios do produto, fornecimento de
informacgdes.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.3.3.4 Marca como Simbolo

A imagem visual da marca é composta de duas imagens principais: o logotipo onde o
nome Mister Pig € evidenciado e a figura de um “porquinho que usa gravata”. Outras imagens
sdo utilizadas pela empresa, mas em menor intensidade.

Com a imagem do porquinho com gravata, a empresa estd declarando que aquele
porco é sério, ou seja, a marca que ele representa € séria. Ela transmite confianga ao
consumidor.

A empresa acredita que, pela juventude da marca, ainda ndo exista uma tradicdo
consolidada com relagdo ao nome Mister Pig. Porém, em virtude da ligacdo existente entre o
nome do proprietdrio da marca e a marca em si, esta afirmagdo pode ser revista. Revista no
sentido de apresentar a imagem do Sr. Luis Faccini na sociedade, o respeito e a seriedade que
cercam este nome sdo, em um primeiro momento de consolidacdo da marca, transferidos a
imagem formada pelo mercado consumidor acerca da Mister Pig e dos produtos que ela
representa.

O quadro 4.3.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Mister Pig quando

analisada sob o ponto de vista de um simbolo (marca como simbolo).
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Quadro 4.3.7: Marca Mister Pig como Simbolo

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Simbolo

Imagens Visuais

A imagem visual da marca foi definida pelos donos da
empresa como: séria e que transmite confianga.

Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:
confianca, qualidade e seriedade.

A empresa utiliza metéforas para ilustrar os objetivos da

Metéforas .
marca. O porquinho com gravata, por exemplo.
De acordo com os proprietarios a marca Mister Pig ainda
- ndo possui tradi¢do no mercado.
Tradi¢do da Marca P £

Esta tradi¢do da marca ndo € utilizada para o
fortalecimento da marca.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).




141

4.4 CACHACA TIQUARA

4.4.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

Unir o util ao agraddvel. Foi pensando nisso que o Senhor Marcos José Macedo e sua
esposa Senhora Eulali Garcia Duarte fundaram a Tiquara. De familia mineira que tem em suas
raizes a fabricagdo da Cachaga Artesanal, mudaram-se de Sdo Paulo para Jacuba, em 1990, e
passaram a fabricar a prépria Cachaga. O casal detinha conhecimento e seria mais uma
atividade para a familia, no sitio. A marca Cachaca Tiquara foi criada em 1999.

A decisdo do casal de mudarem para o interior baseava-se principalmente na qualidade
de vida que buscavam. Nos grandes centros, de acordo com os produtores rurais, ¢ muito
dificil conciliar as atividades do dia a dia com o seu modo de ver a interacdo que deve existir
do homem com o nosso planeta.

A decisdo do casal os proporcionou uma qualidade de vida melhor e puderam se
beneficiar das vantagens de uma vida sauddvel com a parcela de contribui¢do para um mundo
melhor. Quando os produtores se referem a cachaga artesanal é porque toda a produgéo, do
canavial ao engarrafamento, € realmente artesanal.

Comecando pela cana que € proveniente dos proprios canaviais, plantada seguindo os
preceitos da agricultura orginica sem utilizacdo de qualquer produto quimico ou adubo
industrializado. Para a colheita ndo € realizada a queimada. A cana é cortada e despalhada
manualmente, o ponteiro € retirado e utilizado como alimentag@o para o gado que vai fornecer
esterco para adubag@o do canavial. Em seguida a cana € lavada e moida. O caldo € levado
para fermentagdo com milho moido da prépria produgio e leveduras provenientes da propria
cana. A fermentacdo leva em média de 18 a 30 horas dependendo da temperatura ambiente.
Ap6s a fermentacdo o caldo, (vinho), € levado para destilacdo em alambique de cobre, tipo

cebola. A destilagdo ¢ lenta e demora horas.
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E separada a cabeca da destilacio, onde estio agregadas as maiorias dos compostos
nocivas e utilizamos apenas o coragdo da cachaca. Apds a destilagdo a cachaga é armazenada
por um periodo ndo inferior a seis meses para descanso. Depois € filtrada em carvio ativado e
ai sim vai para tonéis de carvalho por um periodo de um ano e meio a dois anos. S6 entéo é
engarrafada e devidamente apreciada inclusive pelo ptiblico feminino por sua suavidade e
maciez.

A histdria da marca se inicia com este processo e, ap6s dois anos de fabricagdo para o
nosso proprio consumo, dos amigos e familiares que os prestigiavam com suas visitas, surge a
questdo: “Um produto tdo bom, por que nido vende-lo?”. Todos elogiavam o sabor e o buqué
da cachaga, entdo os produtores enxergaram a situacdo como atividade interessante, além de
os dar prazer, e agregar mais uma fonte de renda, ao orcamento de produtores rurais.

Mesmo com a experiéncia que os produtores jd possuiam na fabrica¢do de Cachaca,
foram buscar assisténcia técnica para produzirmos um produto ainda melhor. Apds uma série
de pesquisa e contatos descobriram o Laboratério para o Desenvolvimento da Quimica da
Aguardente, do Instituto de Quimica da Universidade de Sao Paulo — USP - Campus de Sao
Carlos. Em resumo um centro de exceléncia na andlise e assisténcia técnica para a producido
de Cachaca.

O produto foi analisado completamente pelo Instituto e ao final de todos os testes
foram elogiados pela qualidade. Isso gerou convites para participarem de encontros, palestras
e semindrios e cursos voltados para a qualidade na produgio da Cachaga como os 3°, 4° ¢ 5°
Brazilian Meeting on Chemistry of Food and Beverages e outros. Participaram de degustacio
na Vinitaly 2001 (Itdlia) com teste de degustacdo patrocinado pelo Istituto Nazionale Grappa
(Itdlia) e efetuado pelo Centro Studi e Formazione Assaggiatori (Itilia) e firmaram um
convénio com o Instituto de Quimica que para cada lote produzido seria efetuada andlise

completa para assegurar a qualidade do produto.
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Além de artesanal, a produgdo ¢é totalmente organica e familiar, pois sé na época de
safra que a propriedade conta com colaborag@o externa. Na propriedade, como um todo, ndo
sdo utilizados pesticidas, herbicidas ou quaisquer outros produtos quimicos que possam
prejudicar ndo s6 a sadde dos produtores, como a de nossos colaboradores, vizinhos e
principalmente o meio ambiente em que vivem e deixardo para seus filhos.

Em funcgdo disso, em 2002, a marca recebeu do IBD — Instituto Biodindmico a

certificacdo de Cachaca Organica, incluindo também os canaviais. O Programa IBD §é

[¢N

credenciado pelo “Programa de Credenciamento de Certificadores da IFOAM. IFOAM
movimento internacional em prol da Agricultura Orginica”. Em 2003 recebemos a
certifica¢do para o mercado externo.

Em 2003 a Cachaca Tiquara participou da BrasilCachaga, Fispal, Expocachaca BH,
BioFach-RJ, Expocachaga SP, Pronatura Sp, 5" Feira da Cachaga e Carnes Silvestres de
Brasilia a convite do Ministério do Desenvolvimento Agrario, e do Conclave Campineiro da
Confraria da Marvada. Diversas degustacdes em hotéis, restaurantes e convengdes.

Em 2004 a marca participou da BioFach na Alemanha, Brasil Cachaca em SP,
BioFach América Latina no Rio de Janeiro e da 1* Feira da Agricultura Familiar em Brasilia.

Também em 2004 a Cachaca Tiquara foi considerada a 3* melhor do pais pela Revista
Audi Magazine, Meng¢@o Honrosa e Medalha de Bronze em concurso do Instituto de Quimica
de Sdo Carlos/USP e Mencdo Honrosa pela UNESP.

Em 2005 os produtores rurais participaram da Biofach em Nuremberg na Alemanha
pelo MDA/Apex. Fomos a empresa escolhida para ser a fornecedora oficial de cachaca na
noite de gala do Brasil em jantar para mais de 2.000 pessoas.

Em Julho a Cachacga Tiquara recebeu a medalha de Ouro em concurso realizado pela
Concours Mondial de Bruxelles e Vinho Magazine o Hyatt Cachaca Awards, Concurso

Nacional de Aguardentes Finas. Em 2006 com apoio do MDA participaram novamente da
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Biofach em Nuremberg - Alemanha. Participaram também da 1* Restaubar - Feira exclusiva
para restaurantes e hotéis.

Apesar de a empresa ser eminentemente familiar existe a meta de aumentar um pouco
a producdo, sem perder a qualidade tdo elogiada, colaborando com a diminui¢do do €xodo
rural em uma regido tdo carente de trabalho. A empresa tem um projeto que ja estd dando os
primeiros passos de producgéo de cana-de-agticar organica por outras familias da regido.

Estao sendo realizados estudos de viabilidade econdmica para a producio de alcool
organico e rapadura. E com isto conseguiriam aumentar a quantidade de agricultores
familiares que hoje participam de organizacdo. A empresa ressalta o apoio que tem recebido
do Ministério de Desenvolvimento Agrario e do Sebrae Nacional.

A entrevista que originou as informag¢des constantes neste estudo foi realizada com o
Sr. Marcos, no dia 06 de setembro de 2006, na propriedade rural (Sitio Sdo Benedito)
localizada no distrito de Jacuba, municipio de Arealva / SP.

Na seqiiéncia sdo apresentadas as andlises da marca sob os aspectos do modelo de

pesquisa proposto.

4.4.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.4.2.1 Clientes

A bebida ‘“cachaga” passou de um estagio onde era vista pela sociedade de modo
pejorativo para uma posi¢do de maior respeito e reconhecimento. Este movimento aconteceu
durante a dltima década e intensificou-se com o reconhecimento internacional de que a
cachaga € um produto genuinamente brasileiro.

A partir deste instante a cachaga passou a ser mais valorizada e houve um incremento

no consumo deste produto. Este aumento da demanda gerou, naturalmente, um aumento da
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oferta do produto também. Este movimento pulverizou o mercado, o que levou a Cachaga
Tiquara a buscar novos caminhos estratégicos. Notando a tendéncia de expansdao do mercado
consumidor, o seu sistema de producgdo diferenciado (isento da utilizagdo de agrotéxicos ou
qualquer outro tipo de produto quimico pesado), e o aumento do mercado consumidor de
produtos organicos, a empresa partiu em busca da certificago.

Esta certificagdo de produto orgéanico permitiu a Cachaga Tiquara a penetragdo em um
mercado altamente exigente, o de consumidores de produtos naturais. Como uma outra
vantagem estratégica, poucos sdo os produtores de cachaga com esta certificagdo no Brasil, o
que proporciona grandes vantagens para a organizagao.

O Sr. Marcos, produtor e dono da marca, reconhece que, por se tratar de uma bebida
alcodlica, seu produto ndo apresenta beneficios funcionais aos consumidores e ressalta que,
como qualquer outra bebida deste tipo, se consumida em excesso causard maleficios a satde.

Pelo fato de o produto da marca ndo apresentar beneficios funcionais aos seus
consumidores, o consumidor acredita que pelo produto ser certificado como orgénico e em
funcdo dos seus custos elevados de producdo, os consumidores da Cachaca Tiquara sdo
pessoas de alto poder aquisitivo, formadoras de opinido e que valorizam a qualidade do
produto, normalmente de classe média-alta ou superior.

Os consumidores da Cachaga Tiquara podem ser segmentados como consumidores de
produtos organicos ou, também, como apenas apreciadores da bebida cachaga, independente
de esta ser caracterizada como organica.

Quando questionado sobre as necessidades ndo atendidas dos consumidores que a
marca poderia satisfazer, produtor rural destacou uma necessidade que a empresa reconhece
nos consumidores de seus produtos, porém ¢é algo que ela ndo pode controlar ou interferir: a

carga tributdria, que encarece o produto para o consumidor final.
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Os produtores da Cachaca Tiquara também possuem outra marca de cachaga, a Tieté.

As diferencas existentes entre os dois produtos sdo descritas pelo entrevistado:

Duas marcas, por que a gente fez uma diferencia¢do assim, no momento que vocé
tem rum, Bacardi tem ouro e prata. Entdo tem varia cachagas que tem ouro, prata, e
um monte de coisa. Entdo a gente chegou a essa conclusdo: quando vocé vai pra
uma olimpfada... quem € o melhor de todos? O medalha de ouro. Ninguém liga ser o
prata. Tem que ser o medalha de ouro. Esse é o medalhista, o campedo. O que
ganhou... entdo o campedo € ouro, etc... entdo a gente vai ter duas marcas...vamos
dizer assim: o ouro é melhor que a prata? Nao! Entdo a gente separou, é quase o
mesmo produto. Entdo a gente fez essa diferenciacéo.

Tem embalagem com marcas diferentes, rétulos diferentes, tipo de embalagem
diferente. A cachaca bdsica € a mesma, s6 que, por exemplo, a amarela &
envelhecida em barris de carvalho que vai dar aquela aparéncia amarela e todas as
demais caracteristicas da marca, da madeira, tipo assim... as condigdes
organolépticas dela vdo ser relacionadas com o que ela absorva da madeira. A
branca ndo! Ela vai estar em barris neutros que ndo vao passar nada pra ela. Ela vai
s6 envelhecer, ela ndo vai absorver nada da madeira, vai ter s6 ma oxidacdo, e
acabou, parou por ai. Entdo, quero dizer, é a mesma cachaga bdsica.

A Cachaga Tiquara é a amarela e a Tiete € a branca. A cachaca tiquara € uma e a
caninha Tiete € outra. Na verdade as duas sdo cachaca, é tudo mesma coisa. S6 tem
diferencia¢do de teor alcodlico e tudo mais. As duas atendem o mesmo publico, a
diferenca de prego é pouquissima de uma e de outra, dé trés reais e uns quebrados.

O quadro 4.4.1 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas como pertinentes

aos consumidores da marca, na visdo da Cachaca Tiquara.

Quadro 4.4.1: Caracteristicas dos Clientes da Cachaca Tiquara

Sub-Dimensao

Fator / Variavel Caracteristicas

Clientes

As tendéncias dos consumidores da
marca estdo relacionadas a busca por
produtos naturais, o aumento da
preocupag@o com o meio ambiente, e
aumento na demanda por produtos
organicos.

Tendéncias

De acordo com o proprietario da marca
nao existem beneficios funcionais
decorrentes do consumo da cachaca.

Motivagao -
¢ Os consumidores que buscam o

produto da marca Cachacga Tiquara
estdo buscando prazer e diversao.

O mercado em que a marca atua se
segmenta em: consumidores de
alimentos funcionais e consumidores
de alimentos organicos.

Segmentacdo

Nao existem necessidades ndo
atendidas que possam ser supridas pela
marca.

Necessidades nao
Atendidas

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.4.2.2 Analise da Concorréncia

De acordo com o proprietdrio da marca Cachaca Tiquara existem, no Brasil, mais de 5
mil produtores de cachaga (de todos os tipos). Por este motivo a anélise € realizada dentro do
segmento de cachacgas especiais, no qual a Cachaca Tiquara se enquadra por produzir um
produto orgénico.

Neste segmento os concorrentes s3o poucos, assim a empresa conhece a imagem e o
posicionamento de seus concorrentes. As principais ferramentas utilizadas pela marca
Cachaca Tiquara para identificar e analisar a imagem e o posicionamento de seus
concorrentes sdo: observacdo direta, participagdo em eventos e conversas com distribuidores.
Segundo o produtor a maior parte das informacgdes sobre os demais produtores € obtida de
modo direto, por conversas em eventos em que se encontram, proporcionando um fluxo
constante de informacdes entre os produtores.

A empresa mantém uma relacdo amistosa com o0s concorrentes, como pode ser

observado a seguir:

A maioria a gente conhece. E coisa de bate-papo pessoal mesmo. Conhece assim,
alguns encontros a gente faz, se encontra em feira... a gente acaba batendo papo e
todo mundo acaba contando como é que esta sua situacdo. E bem assim. Vocé sabe
como € que estd a situagdo de todo mundo, os galhos que todo mundo esta tendo,
essas coisas assim. Sdo informagdes de bate-boca mesmo. De bate-papo, de saber
como estd o mercado e até distribuidor meu que conta pra mim como € que estd meu
concorrente. Na verdade no segmento de orginicos a gente ndo tem muito
concorrentes, como todo mundo se conhece, e estd no mesmo mercado, nio fica
muito aquele clima de concorrente, um querendo matar o outro. A gente se conhece
bastante, a gente viaja muito, ja ficamos em quarto de hotel, juntos. Nds estamos no
mesmo segmento, ndo gosto de chamar de concorrente porque a gente conhece todo
mundo. J4 que a gente estd no mesmo segmento e tem mercado pra todo mundo,
entdlo brigando no mercado, mas... a concorréncia eu acho meio complicado.

A estratégia predominante entre os concorrentes ¢ baseada no preco e formas de
pagamento diferenciadas. A marca nio pertence a estes grupos de estratégias. De acordo com

o entrevistado a marca ndo utiliza a estratégia de precos para ganhar mercado. As estratégias
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utilizadas pela empresa sdo: divulgacdo via internet, mailing, correio e algumas outras ac¢des
pontuais, como uma parceria com a franquia “Agua Doce Cachacaria”.

A marca Cachaga Tiquara ndo identifica com clareza quais s@o os pontos fortes de
seus concorrentes. De fato a empresa ndo compreende os fatores, de custo de producio
inclusive, que permitem que alguns concorrentes tenham pregos muito baixos (o que poderia
ser um ponto forte). Por outro lado, a empresa destaca justamente as estratégias de divulgacdo
e insercdo das marcas no mercado como um ponto fraco. Quando as empresas concorrentes
utilizam estratégias de distribui¢do de brindes (litros extras para clientes especiais ou compre
uma e leve trés garrafas) elas podem estar prejudicando, além da prépria imagem, a imagem
de todo o segmento, retomando a idéia de que cachaga é um produto sem valor agregado.

O quadro 4.4.2 apresenta o resumo das caracteristicas dos concorrentes da marca

Cachaca Tiquara, na visdo da prépria organizagao.

Quadro 4.4.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Cachaga Tiquara

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A empresa conhece superficialmente a
imagem dos concorrentes.

As ferramentas utilizadas para
conhecer os concorrentes sio:
observacio direta, conversas com 0s
outros produtores e participacdo em
eventos.

Imagem / Identidade
Da Marca

A estratégia utilizada pelos
concorrentes para inser¢do dos
Concorréncia produtos no mercado € baseada em
precos baixos e grande prazo de

Estratégias
pagamento.

A marca Cachaga Tiquara possui
outras estratégias, diferentes da dos
concorrentes.

Pontos fortes: desconhecidos pela
marca.

Potencialidades, Vulnerabilidades Ponto fraco: estratégia de publicidade

equivocada.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.4.2.3 Auto-Analise

2

A marca Cachaca Tiquara, dentro do segmento de cachacas especiais, € muito
respeitada e apreciada. De acordo com seu proprietdrio, existe uma relacio muito forte,
formada na mente dos consumidores, da marca Cachaga Tiquara e a cachaca organica, muitas
vezes utilizadas como sinGnimos.

Essa imagem formada pelos consumidores € conseqiiéncia de um forte trabalho de
divulgacdo da marca, realizado por meio da participagdo em feiras e eventos diversos no

Brasil e no Exterior. Sobre isso o Sr. Marcos relata:

No BioFach da Alemanha, a gente forneceu a cachaca e o produtor foi servido logo
no Brasil na BioFach. Cada pais, ano passado foi no Brasil, esse ano na Polonia,
cada ano é um pais. E o pais tema da feira. E com esse esquema a gente forneceu
toda a cachaga pro jantar de gala em uma feira. Tinha mais de trés mil pessoas do
mundo inteiro. Vamos dizer assim, uma feira mundial com mais de trés mil pessoas
do mundo inteiro participando de um jantar e a nossa cachaga que tava ali na frente,
entdo cachaca orginica tiquara ta li na frente, a gente conseguiu divulgar. O jantar
era todo sé de produtos orgdnicos. Todo o carddpio organico e a bebida alcodlica
que tinha era a cachaga tiquara. Entdo o pessoal relacionou muito, tiquara com
cachaga orgénica.

Deste modo, a principal associacdo realizada com a marca Cachaca Tiquara é o fato de
se tratar de um produto especial, certificado como orgéanico. Todo produto, para ser
certificado como organico, passa por diversas inspe¢des e auditorias em seu processo de
produgdo. Os consumidores deste tipo de produto conhecem e entendem todo o sistema, o que
significa dizer que, pelo fato da Cachaca Tiquara ser certificada, eles reconhecem toda a
qualidade e seguranca inerentes ao produto que cumpre com as determinacdes da
certificadora.

Como explicado no inicio da andlise deste caso, existem mais de 5 mil produtores de
cachaga no Brasil. O grande fator de diferenciacdo da Cachaca Tiquara com relacdo a todos
estes produtores estd no fato de a marca ser certificada como produto orginico. J4 com
relacdo aos demais produtores de cachaga organica, o produtor ndo identifica os motivos que

proporcionam a diferenciagdo, pois ele afirma que depende do gosto e preferéncia de cada
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consumidor. O sabor do produto ¢ diferente, na visdo do entrevistado, de marca para marca e
isso ocorre em func¢do dos diferentes processos de produgdo utilizados.

A imagem da marca sofreu uma grande alteracdo com relacdo ao inicio das suas
atividades comerciais. No inicio a cachaga era produzida no mesmo sistema de producio
utilizado hoje, porém ndo existia a certificacdo de produto orginico. Com a certificagdo a
marca penetrou em um segmento diferenciado de mercado, o que lhe rendeu reconhecimento
diferenciado, sem que houvesse sequer uma alteracéo no produto em si. Além deste fato, outra
diferenca existente entre o que ocorre hoje com o inicio da marca estd concentrada na
facilidade de acesso ao produto. No passado os canais de distribui¢do eram restritos, diferente
da situagdo atual.

Como afirmado anteriormente, por se tratar de uma bebida alcodlica, praticamente
inexistem os beneficios funcionais aos consumidores do produto. Os beneficios decorrentes
do consumo da Cachaca Tiquara concentram-se no fato emocional, onde, se consumido com
moderagdo, pode proporcionar uma sensacdo agraddvel ao consumidor. Quando questionado
sobre o paradoxo existente na relagdo do consumidor de alimentos orginicos com a ingestio
de bebidas alcodlicas, o produtor rural destaca que o consumo moderado do produto nédo é
prejudicial a sadde e aponta a existéncia, entdo, dos beneficios emocionais.

Eu acho que os beneficios emocionais seriam... qualquer coisa que vocé aprecie com
moderacdo € legal, tem gente que pode tomar um suco e achar super gostoso e curtir
aquilo se existir muita gente tomando, pode ser uma bebida alcodlica, pode ser uma
cachaca orgnica, pode ser uma cerveja, alguma coisa que ...¢ aquela historia. E tudo
com moderacdo, eu sempre falo, se vocé beber o vinho inteiro vocé ndo vai se sentir
sauddvel. Por melhor que ele seja. Entdo eu acho, qualquer coisa que vocé aprecie
com moderagdo vai ser legal e vocé vai se sentir bem em estar consumindo aquilo
desde que vocé tenha um limite de tudo o que vocé€ vai consumir. Qualquer coisa
acima do limite ndo vai ser muito legal em hip6tese nenhuma.

A marca Cachaca Tiquara possui presenca como organizacdo. Esta constata¢do é
realizada a partir da andlise do sistema de producdo utilizado pela empresa e também pela
filosofia de preservacdo do meio ambiente que baliza as atividades da organizagdo. Apesar de

possuir um colaborador, além do casal de proprietarios, envolvido no processo de produgao,
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desde o cultivo da cana até o engarrafamento, trata-se de uma empresa preocupada com o que
faz e fiel aos seus valores.

A apresentag@o dos pioneiros da marca, bem como sua historia foi realizada na secio
4.4.1 deste capitulo.

O ponto forte da organizacdo, sob o olhar de seu proprietirio, € o controle de
qualidade do sistema de producdo. Para que ocorra este controle a empresa estabeleceu
convénios com instituicdes de ensino e pesquisa. O principal convénio existente e que é
responsével pelo sistema de controle da qualidade foi estabelecido com Universidade de Sao
Paulo, campus Sdo Carlos. O instituto de quimica desta universidade realiza as andlises
laboratoriais do produto. Como conseqii€éncia deste controle de qualidade, o ponto forte do
produto, além da certificagdo como orgénico, estd em sua qualidade em termos de composi¢ao
quimica.

Por outro lado, os pontos fracos da organizacdo concentram-se na falta de recursos
para investimento em estratégias mais agressivas de penetragdo no mercado, como campanhas
publicitérias e formagdo de um corpo de representantes exclusivos da marca. J4 o produto tem
como ponto fraco a sua embalagem que, na opinido do Sr. Marcos, poderia ser melhorado.

O grande sonho, a visdo e a alma da marca estdo direcionados a satisfacdo dos
consumidores. Para o produtor, o que importa e proporciona alegria é saber que os

consumidores estdo “curtindo” os produtos e sentindo-se bem com eles.

Eu sonho que as pessoas que consomem nosso produto consumam curtindo, a gente
fala assim, do mesmo jeito que agente consome em casa, com 0S amigos, etc. A
gente curte. A gente fica feliz em saber que as pessoas tdo consumindo também por
que estdo curtindo o que eles tem. Sintam um pouquinho do que a gente se
empenhou pra fazer quando ele ta consumindo. Eu acho assim, se a gente estd
fazendo um negocio legal, a gente ndo esta fazendo mal pra ninguém, sabe, eu acho
que as pessoas deviam pensar assim, consumindo com consciéncia, ou alguma coisa
assim, que eu acho que o mais importante que além de consumir é consumir com
consciéncia. E que isso estaria trazendo felicidade pras pessoas ou alguma coisa
assim. Eu acho que seria isso em matéria de sonho.

Além da satisfagdo dos consumidores a empresa deseja criar a sua propria rede de

distribuicdo, diminuindo as “saidas” a que o produtor é obrigado a fazer de sua propriedade
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em busca de inserir os seus produtos no mercado. A empresa deseja também, que exista uma
relacdo de cooperagdo entre os produtores, sem o espirito de competi¢do prejudicial.
O quadro 4.4.3 apresenta o resumo das caracteristicas destacadas sob o ponto de vista

da auto-andlise realizada pela marca Cachaca Tiquara.
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Quadro 4.4.3: Auto-Andlise da empresa rural Cachaga Tiquara

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem de Marca existente

A marca da marca € percebida como
representante de produtos de qualidade
€ Seguros.

As principais associagdes vinculadas a
marca sdo: produto natural, diversdo e
produto orgénico.

A marca se diferencia das marcas
concorrentes por seu prego e pelo
sistema de producdo organico de
cachaca.

A imagem da marca sofreu uma
alteracdo principal de sua imagem,
quando passou a ser certificada como
produto orgénico.

Os beneficios que os clientes acreditam
que estdo recebendo sdo qualidade e
diversdo.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sio: qualidade do
produto, bem estar e diversdo.

A marca possui presenga como
organizacdo. Esta presenca é
representada pela integragdo da cadeia
e por sua consciéncia com relagio ao
meio ambiente.

Auto-Anilise

Tradi¢do da Marca

A marca Cachaga Tiquara foi criada
pelo produtor rural Sr. Marcos José
Macedo e sua esposa Sra. Eulali Garcia
Duarte.

A marca surgiu em decorréncia da
producdo de cachaga para o consumo
da familia e dos amigos, além de
constituir uma nova fonte de renda
para os produtores rurais.

Pontos Fortes e Fraquezas

Pontos fortes da organizacio:
integragdo da cadeia, agregacdo de
valor e controle de qualidade.

Pontos fortes do produto: qualidade e
certificacdo.

Pontos fracos da organizacao: falta de
recursos para investimento em
publicidade e formagdo de equipe de
representantes exclusivos.

Ponto fraco do produto: embalagem.

Alma da Marca (valores da
organizacao)

O grande sonho, a visdo e a alma da
marca estio direcionados a satisfacio
dos consumidores. Para o produtor, o
que importa e proporciona alegria é
saber que os consumidores estdo
“curtindo” os produtos e sentindo-se
bem com eles.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.4.3 IDENTIDADE DA MARCA

4.4.3.1 Marca como Produto

A marca Cachacga Tiquara representa apenas um produto: a cachaca. Este € o resultado
de um processo de produgdo, como afirmado no inicio deste capitulo, baseado no histérico de
vida da familia dos produtores rurais. Assim, os produtores demonstram a preocupagdo em
produzir um produto seguro e com um diferencial de agregacdo de valor (organico). Os
beneficios obtidos pelos consumidores com a Cachaca Tiquara sdo emocionais e nao
funcionais, desde que o consumo seja moderado.

Os atributos relacionados a aquisi¢do ou a utilizacdo do produto que podem
proporcionar algum tipo de beneficio para os consumidores estdo relacionados com o sistema
de produgdo diferenciado, a seguranca do produto e a sua qualidade.

Apesar de a cachaca proporcionar uma sensacio de bem estar aos consumidores, para
o entrevistado o fator de diferenciacdo da marca com relagdo aos concorrentes € o que
adiciona valor ao seu produto nio estd ligado a isso. De fato, o principal fator de
diferenciagdo do produto € a certificagdo de produto orginico, inclusive utilizado no slogan da
empresa: “Cachaca Tiquara, 100% organica”.

Os fatores de qualidade associados a marca estdo relacionados ao sistema de controle
de qualidade desenvolvido pela empresa. Os produtores rurais t€ém ‘“certeza de o que estd
dentro da garrafa”. A cada lote de cachaga produzida existe o controle das caracteristicas
fisico-quimicas e isso gera confianga na qualidade da organizacdo refletida na qualidade do
produto entregue ao consumidor final.

Os consumidores estdo dispostos a pagar precos diferenciados pelo produto e a
explicacdo deste fenomeno € a certificacdo de produto organico. O consumidor de produtos

organicos entende como o sistema de producdo ocorre e os beneficios (em alguns casos ocorre
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a auséncia de maleficios) de consumi-los, o que gera a disposicdo em aceitar precos mais

elevados do que os produtos oriundos de processos de producdo convencionais.

As pessoas normalmente ndo se importam, o consumidor de organicos ndo se
importa de pagar mais caro por ser um produto orgdnico. Entdo eu acho, o
consumidor ndo se importa em pagar mais caro por um produto organico,
independente de ser cachaca ou outra coisa. Por que ele sabe que aquele produto, no
caso a bebida alcodlica, tem todas as restrices de bebida alcodlica, mas se ele
consumir aquele produto, ele ndo vai ter, por exemplo, as reacdes que ele teria, por
exemplo, em cima de uma cachaca convencional. Entdo em fung¢@o disso ele ndo se
importa em pagar mais caro por um produto orgénico.

O principal uso do produto representado pela marca Cachaca Tiquara € “beber”. De
acordo com o Sr. Marcos “ndo tem muito o que falar. E complicado falar. Bom, vocé pode
fazer caipirinha, long drinks, voc€ pode fazer batidas, vocé pode fazer qualquer tipo de
bebida. Falar de bebida alcodlica € meio complicado”.

O perfil dos consumidores da marca Cachaga Tiquara foi descrito na se¢do 4.4.2.1.

A marca Cachaga Tiquara busca vinculagdo com o local onde é produzida. “Nds
estamos no municipio de Arealva, no distrito de Jacuba. A gente vincula muitas coisas que
nos somos cachaca de Jacuba do interior de Sdo Paulo. Essa é uma coisa que a gente vincula
bastante. Em feira, essas coisas todas, a gente faz muita divulgagdo, que nos somos do
distrito de Jacuba, dentro do municipio de Arealva. Noroeste do estado, essas coisas”.

Porém a regido em que a propriedade rural se localiza ndo € reconhecida pelos
consumidores como tradicional produtora de cachaca.

O quadro 4.4.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas na andlise da

marca Cachaca Tiquara sob o ponto de vista do produto (marca como produto).
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Quadro 4.4.4: Marca Cachaca Tiquara como Produto

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Ambito do produto O produto representado pela marca € a cachaca

Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
qualidade, confianca e sistema de produgio diferenciado.

Atributos do Produto Nio sio estes os atributos responsaveis por diferenciar a
marca com relagdo aos concorrentes. O que promove a
diferenciagdo € a certificacdo de produto organico que
possui a Cachaga Tiquara.

Os fatores de qualidade associados a marca sd3o: processo
de producdo e o sistema de controle da qualidade

Marca como Qualidade / Valor desenvolvido pela organizacio.
Produto Estes consumidores aceitam pagar precos diferenciados
pela marca.
Usos Prazer e diversao.
Os consumidores da marca sdo, em geral, pessoas com
Usudrios alto poder aquisitivo e que valorizam o sistema de

producio diferenciado adotado pela empresa.

A marca busca vinculag@o ao seu local de origem como
ferramenta estratégica.

Pais / Local de Origem | Com relac@o aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa nao € reconhecida
pelos consumidores como tradicional produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.4.3.2 Marca como organizacao

A histéria da marca, narrada no inicio desta secdo, demonstra a forte ligacdo da
familia com a marca Cachaca Tiquara. A marca nasceu da vontade da familia de produzir um
produto para consumo préprio e logo os objetivos foram ampliados. Atualmente o principal
traco da cultura organizacional que a marca pretende transmitir aos consumidores € sua base
familiar. Como o Sr. Marcos afirma: “Na marca tem mais do jeito familiar, do jeito familiar
que é uma coisa nossa, que a gente faz e vende”.

Por meio da distribui¢@o eficiente de seus produtos a marca Cachaga Tiquara transmite
aos consumidores a capacidade organizacional de satisfazer seus apreciadores, sempre
disponibilizando os produtos e facilitando o acesso a eles.

“Cachaca Tiquara, 100% organica”. Este é o slogan da empresa e reflete toda a
preocupacdo dos produtores rurais com o meio ambiente. Quando migraram para o interior de

S@o Paulo os produtores buscavam qualidade de vida e esta busca foi transferida para a
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atividade produtiva da propriedade, ou seja, o produto da Cachaga Tiquara tem em sua génese
a preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente. Esta preocupagdo € o que sustenta o
sistema de producio diferenciado e a certificagdo de produto organico. Como visto no slogan
da empresa, a marca expressa esta relacdo da empresa com o meio ambiente.

A organizacdo ndo possui um programa de responsabilidade social que carregue o
nome de sua marca. Ja o produtor rural carrega a preocupagdo de colaborar com a qualidade
de vida da sociedade e realiza atividades filantrépicas sem a vinculagdo a sua marca. O Sr.
Marcos, junto com alguns amigos, arrecada e recupera computadores e os distribui para
comunidades carentes, promovendo a inclusdo de pessoas que ndo teriam possibilidade de
comprar computadores. Como conseqii€ncia, estas atividades ndo sdo realizadas com o
objetivo de promoverem o desenvolvimento estratégico da marca.

A necessidade de inovagdo € algo que preocupa a empresa. A Cachaca Tiquara busca
novos equipamentos para aprimorar o seu processo de producio e estuda o desenvolvimento
de novos produtos que utilizem a cachaga como base. Sobre o assunto, o Sr. Marcos afirma:
“uma das coisas é tentar melhorar a nossa parte de maquindrio, essas coisas que a gente tem,
e de inovacdo de produtos, tem algumas questoes que precisam desenvolver, de por
caipirinha em garrafinhas”. Estas caracteristicas relacionadas a inovagdo nio sdo expressas
pela marca.

A empresa deseja manter uma relagdo com os consumidores que 0s proporcione,

sempre, total satisfacdo:

Total satisfacdo do cliente, o mais importante é a satisfacdo dos clientes, e que
qualquer coisa que ele tem, dificuldade, problemas, qualquer coisa que ele tenha,
que nos comunique pra gente passar pros funciondrios. Acho que uma relagdo mais
aberta possivel com o cliente, com clientes, nés que, com rarissimas excegdes sao
consumidores finais, mas o cliente em geral, mesmo o cliente que compra de
distribuidora ou revendedor nosso € a relacdo mais aberta possivel de qualquer coisa
que tenha de problemas ou de satisfacdo que gostariamos que os clientes falassem
pra gente de satisfagdo que ele tem com o produto.
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A organizacdo pretende que a marca expresse essa preocupacdo com os clientes e,
para que isto ocorra, foram desenvolvidos canais de comunicacdo direta onde sdo realizadas
trocas constantes de informagdo. A Cachaca Tiquara possui um website onde fornece diversas
informagdes sobre o seu produto e disponibiliza mecanismos para que os consumidores se
relacionem com a organizacao.

A marca nio tem o objetivo de comunicar a presencga e o sucesso da organizacio. Este
sucesso, apesar de ndo comunicado, existe e levou a organizacdo a participar de eventos
internacionais sobre cachaca, inclusive recebendo alguns prémios (descritos na apresentagdo
do caso). Apesar destas experiéncias internacionais a marca pretende que sua abrangéncia seja
nacional.

O quadro 4.4.6 apresenta um resumo das caracteristicas da marca Cachaga Tiquara

quando analisada sob o ponto de vista da organizacdo (marca como organizacgio).
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Quadro 4.4.6: Marca Cachaca Tiquara como Organizacio

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizacdo

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizaco transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: confianga, tradicéo,
seguranga, preocupac¢io com o meio ambiente e a base
familiar que a sustenta.

Recursos / Capacidades

Atendimento personalizado € a principal capacidade
organizacional expressa pela marca.

Preocupagdo com o meio
ambiente

A relag@o da organizag¢do com o meio ambiente é
expressa por: preocupagao com o meio ambiente,
amigdvel, de respeito e busca pela preservagao.

A relagdo da empresa com o meio ambiente € expressa
pela marca.

Voltada para a
comunidade

A empresa ndo possui um programa de responsabilidade
social.

A marca ndo busca programas de responsabilidade social
como ferramenta estratégica para o fortalecimento da
marca.

Qualidade Percebida

Os principais tragos da qualidade organizacional que a
marca pretende transmitir aos consumidores sdo:
compartilhamento de informagdes, processo de produgdo
diferenciado, confianca e participagdo em eventos como
ferramenta de atualizacdo.

Inovadora

A empresa lida com a necessidade de inovagdo
adquirindo novas tecnologias, estudando novos produtos,
participando de congressos e exposi¢des.

A Cachaca Tiquara pretende comunicar, por meio da
marca, que possui caracteristicas inovadoras relacionadas
a competéncia e a seriedade.

Preocupac@o com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: confianga na seguranga, na clareza e na
satisfacdio dos consumidores.

A organizacgdo pretende expressar sua preocupacio com
os clientes por meio da transparéncia e do
comportamento cotidiano.

Presenca / Sucesso

A marca nao transmite informacdes sobre a sua presenga
e sucesso aos consumidores.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser nacional.

A marca transmite algum tipo de tradi¢do local aos seus
consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes € de
confianca, seriedade e transparéncia.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.4.3.3 Marca como Pessoa

A Cachaca Tiquara representa uma organizacao rural familiar que possui seus valores

e sua filosofia de vida relacionada com a qualidade de vida e com a preservacdo do meio

ambiente. O produto final, a cachaca que a que os consumidores t€ém acesso, € resultado de
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uma iniciativa que nasceu da necessidade de encontrar uma fonte de renda sustentdvel e que,
ao mesmo tempo, estivesse de acordo com os objetivos de vida dos produtores.

Deste modo, surgiu uma marca com uma personalidade muito bem definida e que esta
vinculada a seguranca e a qualidade do produto. Os produtores da cachaga afirmam que eles
sdo seus principais consumidores e este fato revela toda a preocupacdo com o controle de
qualidade existente no processo de produ¢do desenvolvido na propriedade rural.

A personalidade da marca pode ser relacionada a personalidade dos consumidores
desta marca. No caso da Cachaga Tiquara existe um fator de grande relevancia na andlise
desta personalidade que € a certificacdo de produto orgdnico. Com esta certificagdo, a marca
penetra em um mercado de produtos diferenciados e de consumidores também diferenciados.
Estes consumidores de produtos orginicos sdo, em sua grande maioria, conscientes das
particularidades do sistema de controle da qualidade e da relacdo existente do sistema de
produgéo com o meio ambiente.

Com a relacdo sauddvel entre o sistema de produg¢do e o meio ambiente e com a
isencdo de produtos quimicos na composicdo da cachaca, muitos consumidores estdo
dispostos a premiar a marca com sua preferéncia no momento da decisdo de compra. Com a
ocorréncia deste fato € possivel realizar a relagdo da personalidade da marca com a
personalidade de quem a consome.

Os consumidores ndo buscam o produto da marca por buscarem um produto que os
traga algum beneficio & satde, pois se trata de uma bebida alcodlica. Porém existe toda a
discuss@o apresentada anteriormente acerca dos beneficios emocionais de se consumir o
produto da marca. As ferramentas utilizadas para realizar a associagdo da personalidade da
marca com os usudrios sio: degustacdo do produto; a¢des pontuais de marketing; distribui¢do
de “flyers” contendo um pouco da histéria da cachaca e da marca; e ressaltando que se trata

de um produto orgénico.
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O quadro 4.4.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Cachaga Tiquara

quando analisada sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de caracteristicas de

uma pessoa para a marca.

Quadro 4.4.6: Marca Cachaga Tiquara como Pessoa

Sub-Dimensao

Fator / Variavel Caracteristicas

Marca como
Pessoa

A marca Cachaga Tiquara possui, na visdo do produtor
rural, personalidade.

Personalidade - - —
A marca tem uma personalidade simples, confidvel,

preocupada e segura.

As estratégias utilizadas para associar a personalidade da
marca aos consumidores sio: elaboracdo e distribuicdo de
“folders” que transmitem informagdes sobre cachaca e
sobre a marca; ressaltando o sistema de produgdo
diferenciado.

Relacionamento Marcas-
Clientes

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.4.3.4 Marca como Simbolo

A andlise da marca Cachaga Tiquara como um simbolo € sucinta. A escolha do nome

da marca possui uma histéria ligada a cultura brasileira e, por coincidéncia, ligada a histdria

do local onde a propriedade rural se localiza. Esta escolha foi narrada pelo Sr. Marcos da

seguinte maneira:

A gente queria uma marca com um nome bem brasileiro e que fosse uma coisa
referente a bebida. Entdo a gente pegou um diciondrio tupi-guarani, bem brasileiro, e
fomos procurando. Achamos varias coisas e depois escolhemos duas marcas. Uma
era tiquara e outra tiete. Tiete, todo mundo sabe, que € dgua de rio limpo ou alguma
coisa assim e tiquara é como se fosse dgua corrente. Entdo a gente acabou
registrando as duas marcas, como tiquara e tiete, e o que acontece? Com o passar do
tempo a gente acabou descobrindo que tiquara tinha a ver com a gente, sem querer.
Que tiquara, também € uma bebida feita de farinha e dgua, que era consumida pelos
bandeirantes e os indios usavam farinha de mandioca, os indios consumiam € 0s
bandeirantes consumiam também como alimento e de vez em quando davam uma
fermentada por que se fermentava eles bebiam aquele negocio que tinha um teor
alcodlico. E depois a gente deu uma desculpa, por que tiquara era como se fosse um
nome préprio e jacuba, a gente descobriu recente, agora, que € sindnimo de tiquara.

A imagem visual da marca n@o envolve a utilizacdo de simbolos mais elaborados e

sim do proprio nome Tiquara. O logotipo da empresa consiste na palavra escrita “Tiquara”.

Com esta decisdo a empresa ndo pretende comunicar aos consumidores muitas das suas
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caracteristicas descritas anteriormente. Porém as informacdes contidas nas linhas pretéritas
deste caso sdo transmitidas aos consumidores por meio da interagdo que existe entre a
empresa e o mercado.

A empresa ndo utiliza metaforas para o fortalecimento da marca. De acordo com seu
proprietario a empresa € bem direta ao afirmar “Cachaga Tiquara, 100% organica”.

Desde 1999 a marca Cachaga Tiquara disponibiliza seus produtos aos consumidores.
Este periodo foi preenchido com muitas experiéncias, inclusive internacionais, originando a
tradicdo da marca. Esta tradicdo € utilizada no fortalecimento da marca, pois proporciona o
respeito e reconhecimento do mercado.

O quadro 4.4.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Cachaga Tiquara

quando analisada sob o ponto de vista do simbolo.

Quadro 4.4.7: Marca Cachaga Tiquara como Simbolo

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A imagem visual da marca é definida como: simples,
séria e bastante legivel.

Imagens Visuais - - -
Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:

simplicidade, confianca e seriedade.

Marca como P A empresa ndo utiliza metdforas para ilustrar os objetivos
. Metaforas
Simbolo da marca.

A marca Cachaga Tiquara possui tradi¢cdo no mercado.

Esta tradicdo ¢ utilizada para o fortalecimento da marca
por meio da obtengdo de respeito e reconhecimento do
mercado.

Tradi¢do da Marca

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.5 ESTANCIA DEMETRIA / SITIO BAHIA

4.5.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

A apresentacdo do caso da Estancia Demétria / Sitio Bahia se inicia com a histéria
paralela do histérico de vida do Sr. Ronaldo Lempek, personagem entrevistado, e da prépria
atividade da propriedade rural. Esta histéria acontece de modo paralelo até o inicio do ano de
2001, quando o Sr. Ronaldo se insere nas atividades da empresa rural.

O Sr. Ronaldo Lempek € natural de Porto Alegre, capital do estado do Rio Grande do
Sul. Seu histérico de vida e experiéncias sdo muito interessantes, pois constroem e justificam
uma estreita ligacdo com a atividade rural, especialmente a atividade de producdo rural no
sistema biodinamico.

Com cerca de 25 anos de idade, o Sr. Ronaldo deixa Porto Alegre e vai morar em uma
propriedade rural em Santa Catarina e a prética agricola foi decorréncia desta mudanca e da
troca de experiéncias com outras pessoas que também estavam nesta mesma situacdo. Anos
depois o Sr. Ronaldo se junta a uma comunidade terapé€utica, em Campos do Jorddo, que
trabalhava com jovens e adultos excepcionais. Algum tempo depois esta comunidade mudou-
se para o municipio de Juiz de Fora no estado de Minas Gerais, onde o Sr. Ronaldo viveu por

cerca de 10 anos.

L4, entdo, me voltei para a agricultura biodindmica que era praticada por pessoas
ligadas a este trabalho terapéutico em muitos lugares do mundo e tive oportunidade
de ir para a Inglaterra, trabalhar em uma comunidade dessas 14, onde também tive
ligado com o trabalho agricola, tinha uma horta que estava sob minha
responsabilidade. L4 na Inglaterra fiz um curso de agricultura biodindmica, voltei
para o Brasil alguns anos depois continuei praticando, esta pratica agricola, a
biodindmica, e por alguns anos ainda morei na Capital, novamente em Florianépolis
e depois, e me mudei aqui para a Demétria, em Botucatu, pro bairro Demétria, onde
primeiro comecei como professor e poucos anos depois estava praticando a
agricultura de novo como professor na escola, dando agricultura para alunos do
primeiro grau e logo em seguida surgiu a chance de eu me unir ao trabalho do
Demétria e do sitio Bahia. Isto aconteceu no ano de 2001 e até hoje estou envolvido
neste trabalho da Estancia Demétria.
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A partir deste momento a histéria de vida do Sr. Ronaldo se une ao histérico da

Estancia Demétria / Sitio Bahia. A Estancia Demétria ¢ uma propriedade rural localizada no

bairro Demétria, no municipio de Botucatu, estado de Sdo Paulo. Esta propriedade € pioneira

no Brasil na utilizagdo do sistema organico e no sistema biodindmico de producio.

Demétria € a deusa grega da Fertilidade, basicamente, na mitologia grega existe um
conto de que a Demétria dorme durante o ano, durante o inverno e ela acorda na
primavera, quando a fertilidade volta aos campos, quando a natureza acorda pra
producdo. Entdo a Demétria é a deusa que representa a abundancia nas colheitas.

O sistema orgénico de produgdo indica que ndo deve ser utilizados insumos com

caracteristicas quimicas que possam agredir o0 meio ambiente. O tratamento de doencgas nas

plantas, adubagdo e outras atividades inerentes a producdo rural sdo feitos com elementos

naturais. J4 o sistema biodinamico de producdo mantém estas caracteristicas de producdo e

vai além. Este sistema prega que a fertilidade da propriedade rural deve ser gerada dentro da

prépria propriedade, sem o auxilio de elementos externos. Com isto, a producdo rural pode se

tornar sustentdvel, pois o meio ambiente estard completamente inserido e respeitado no

processo de produgao.

E um produto proveniente da agricultura biodindmica. Precursora da agricultura
orginica, a agricultura biodindmica vem sendo desenvolvida desde 1924,
fundamentada nos principios da Antroposofia, ci€ncia espiritual introduzida por
Rudolf Steiner. Na prética biodindmica o agricultor exerce uma atuagdo consciente
na ampla tarefa de entender todas as possiveis relagdes (dindmica) entre os diversos
seres vivos (bio) presentes no seu ambiente de trabalho. Inclui no seu fazer o estudo
dos ritmos césmicos, ligados a Lua, Sol e Planetas, e suas inter-relacdes, e as
conseqiiéncias disto na pratica agricola. O agricultor busca fazer de sua propriedade
um organismo integrado, com a entrada minima de recursos e insumos de fora da
propriedade. Utiliza os preparados biodindmicos, elaborados a partir de ervas
medicinais, esterco e silica aplicados de forma homeopdtica. Esses preparados, que
sdo aplicados no solo, nas pilhas de composto e nas plantas, levam consigo forcas
sanadoras, equilibrando o sistema solo-planta-animal. Os produtos biodinamicos sdo
conhecidos por sua vitalidade e qualidade nutricional (INSTITUTO
BIODINAMICO, 2006, INTERNET).

A Estancia Demétria comegou a partir da metade da década de 1970, durante algum

tempo eles eram subsidiados nas atividades e, a partir de determinado momento, esses

subsidios comecaram a diminuir e surgiu a necessidade de buscar um novo caminho para a
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sobrevivéncia por meio da prépria produgdo. Foi desenvolvido, na propriedade, um sistema
pioneiro de producgdo e distribui¢do de cestas domiciliares com produtos originarios da horta
da propriedade. As atividades comecaram em Botucatu, se estenderam a Sdo Paulo e,
juntamente com a distribuicdo de cestas domiciliares eles tinham o plantio de ervas
medicinais para o Laboratério Veneda.

Como conseqiiéncia da mudanca de proprietarios da Estincia Demétria, o foco do
negocio também mudou. Os novos administradores se voltaram para a tentativa de

produzirem organicos, o biodindmico, para o supermercado.

Esta op¢do se mostrou com o correr do tempo como uma opg¢ao suicida. A operagdo
de venda de verdura para o supermercado era bastante enganosa e eles acabaram
falindo ao cabo de alguns anos. Quando a estancia Demétria faliu, nessa operacio
que era tocada nela faliu, entdo o pessoal do Sitio Bahia foi chamado a assumir
juntamente com o Sitio Bahia, vamos dizer, o trabalho da Demétria. Entdo, a partir
de final de 2000, desde o inicio de 2001 o Sitio Bahia e a estdncia Demétria é uma
operagio conjunta.

O Sitio Bahia também é uma propriedade rural localizada no bairro Demétria em
Botucatu. A Estincia Demétria / Sitio Bahia possuem o leite como principal matéria prima da
producdo. O rebanho de gado leiteiro é de 160 animais, que fornecem leite para o
processamento e produgdo de derivados como o iogurte e o queijo (adiante serdo mencionados
os principais produtos da marca). Além da produgdo de leite existe a produgdo agricola,
praticada em funcéo destes animais e da producdo de frutas, que originam uma diversificada

gama de doces.

Quando a Demétria foi assumida e ja no Sitio Bahia, no Sitio Bahia existem poucas
arvores de fruta, mas ja existia este foco de ndo perder nenhuma frutinha que esta na
arvore, vamos dizer assim. Aproveitar as frutas das drvores que estdo em volta
dando frutos. Na Demétria havia um pomar estabelecido. Muitos pés frutas, no
pomar, limdo, mexerica, laranja, amoreiras, € um pomar realmente com umas vinte
variedades diferentes. A idéia principal foi ndo perder esta fruta. Ndo deixar esta
fruta ficar no chdo ou ser comida por passarinho ou por bicho. Aproveitar cada fruta
que tem. Na verdade, a gente parte do foco de fabricac@o de geléia é aproveitamento
daquilo que esta 14 a disposicéo, ou seja, tirando a rosela, nenhuma dessas frutas que
a gente processa, sdo frutas que foram plantadas com a idéia de serem processadas.
A rosela é uma questdo a parte, ¢ um produto bastante versatil. A gente tem que
anualmente, semear, plantar, cultivar, cuidar dela para poder ter as colheitas.
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A bandeira de trabalho da Estancia Demétria € a produgdo de alimentos Biodinamicos,
inclusive em fun¢@o do corpo de conhecimento por traz da atividade agricola praticada pelos
produtores rurais.

A marca estd passando por um processo de transi¢cdo. Hoje os rétulos dos produtos
carregam o nome Estiancia Demétria / Sitio Bahia, porém o objetivo dos proprietdrios é
consolidar o nome Estincia Demétria. O nome Sitio Bahia é mantido em alguns rdtulos
porque o Sitio Bahia criou uma freguesia durante um bom tempo, gerando identificacdo com
os clientes.

No Sitio Bahia existe a “Bioloja”, que consiste em uma loja especializada na
comercializacio de alimentos biodinamicos. Este espago é responsédvel por aproximadamente
35% da comercializacdo dos produtos da marca. Porém existem outros canais de distribui¢io
para estes produtos. A Estancia Demétria participa de uma feira em Sao Paulo, que existe hd
mais de 15 anos, e que comercializa apenas produtos orginicos. Outra feira, mais recente, mas
que também passa a ser freqiientada pela Estancia Demétria é uma organizada apenas para
produtos biodindmicos, também no municipio de Sdo Paulo. Recentemente algumas lojas
especializadas e restaurantes passaram a comercializar e utilizar os produtos da Estancia
Demétria.

Na seqiiéncia sdo apresentadas as andlises da marca sob os aspectos do modelo de

pesquisa proposto.

4.5.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.5.2.1 Clientes

O perfil dos consumidores dos produtos da marca Estancia Demétria consiste em

pessoas com graduacgdo superior ou mais, de 20% a 30% com mestrado ou doutorado. Grande
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parte destes clientes fala mais de um idioma, sdo pessoas de classe média. Este perfil é
baseado na visdo que a empresa possui acerca de seus consumidores.

A Estancia Demétria, ao analisar as tendéncias dos consumidores, ressalta que estes
estdo buscando seus produtos, pois eles refletem a procura pela qualidade de vida. Em fungio
de todo o sistema diferenciado de produgio, os consumidores entendem e enxergam nos
produtos da marca uma fonte de alimentagdo saudavel.

A motivacdo dos consumidores para buscarem os produtos da marca, na visdo do
produtor rural, estd relacionada com as caracteristicas intrinsecas dos produtos oferecidos. Os
consumidores, complementando a informagdo sobre as tendéncias, vdo buscar os alimentos
que os proporcionem a qualidade de vida, sem agrotéxicos ou utilizagdo de quimicos que
possam agredi sua sadde. Dentro desta corrente de consumidores estdo inseridos os que
buscam produtos diet, com menos calorias, mais integral, com mais fibra, ou seja, alimentos
que sejam mais nutritivos.

Estes elementos sdo importantes na decisdo de compra dos consumidores, pois a partir
de toda a discussdo sobre as caracteristicas do alimento e sua vinculacio ao estilo de vida das
pessoas, aqueles que buscam uma vida com maior qualidade, buscam também alimentos com
maior qualidade.

A empresa acredita que os produtos que ela produz e comercializa estdo, de algum
modo, disponiveis aos consumidores, mesmo que por outras marcas. Porém, uma possivel
necessidade que ndo plenamente atendida do mercado consumidor seja a oferta de grande
variedade de produtos. Assim, com a “Bioloja”, a Estincia Demétria oferece aos
consumidores a satisfacdo da necessidade de encontrar uma grande variedade de produtos
biodinamicos e organicos em um s6 lugar.

O quadro 4.5.1 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas como pertinentes

aos consumidores da marca, na visdo da Estancia Demétria / Sitio Bahia.
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Quadro 4.5.1: Caracteristicas dos Clientes da Estincia Demétria / Sitio Bahia

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Tendéncias

Produtos Light, seguranca do alimento,
qualidade do produto, qualidade de
vida.

Clientes

Motivagdo

Os atributos que geram beneficios
funcionais aos consumidores sdo
produtos saborosos, produtos de
qualidade, produtos ricos em vitaminas
e a seguranga do produto.

Estes fatores sdo importantes na
decisdo de compra.

Sdo consumidores com caracteristicas
hedodnicas de consumo e outros com
caracteristicas funcionais de consumo.

Existem trés segmentos de beneficios:
consumidores de alimentos light,
consumidores de alimento integral e
consumidores de alimentos isentos de
quimicos.

Segmentacdo

Os consumidores podem ser
segmentados com base nos beneficios
procurados e com base na aplicacdo do
produto.

Necessidades nao
Atendidas

Maior disponibilidade e presenca do
produto no mercado e constancia na
oferta e industrializagio.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.5.2.2 Analise da Concorréncia

A Estancia Demétria afirma que existe concorréncia no ramo de produtos orgénicos,

porém nio € o mesmo tipo de concorréncia que ocorre no mercado convencional. Esta

percepcao se justifica, na opinido do produtor, por existir, ainda, uma demanda pelos produtos

superior a produgdo.

A gente pode dizer que existe um pouco de concorréncia. Mas ndo exatamente da
forma que ela acontece no mercado convencional, nesse mercado de orgénicos, pelo
seguinte fato: a demanda pelos produtos ainda é superior, eu acredito, a producéo.
Entdo, ndo existe uma concorréncia acirrada neste mercado dos orginicos ou
biodindmicos porque tudo o que se faz se vende, praticamente. Eu creio que a

concorréncia como tal, a gente ndo identifica.

E como € que eles se posicionam? De uma forma bastante semelhante a nossa.
Oferecendo um produto organico, um produto limpo, um produto que carrega em si
a idéia de preservacdo do meio ambiente. E bastante semelhante o posicionamento
deles ao nosso.
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As ferramentas para identificar e analisar o posicionamento dos consumidores
baseiam-se na percep¢do direta. Os concorrentes freqiientam os mesmos espacos de
comercializacdo que a Estincia Demétria. Com este contato a empresa pode perceber quais
sdo as estratégias utilizadas pelos concorrentes e nenhuma outra ferramenta € utilizada para
analisa-los. Ressalta-se o fato que a empresa ndo considera os produtos produzidos de modo
convencional como concorrentes, pois atuam com outro foco de mercado.

As estratégias utilizadas pelos concorrentes para inserir seus produtos no mercado
baseiam-se em uma distribui¢do mais ampla e maci¢a (em lojas e redes de comércio),
diferente da estratégia da Estidncia Demétria que, por enquanto, possui um sistema de
distribuicdo mais direto, com maior contato com os consumidores.

Apesar de conhecer parte das estratégias dos concorrentes, a Estincia Demétria
desconhece quais sdo os pontos fortes e as vulnerabilidades dos concorrentes. Isso ocorre
justamente por ndo existir a necessidade de superar os concorrentes, pois a demanda pelos
produtos organicos ainda € maior do que a produgdo, como citado anteriormente. Um ponto
de vulnerabilidade dos concorrentes, na opinido da empresa, pode estar situado na auséncia de
legalizacdo da Vigilancia Sanitdria do Estado de Sao Paulo por alguns produtores. A Estancia
Demétria possui este reconhecimento, porém ndo utiliza esta informac¢ido como diferencial
estratégico.

O quadro 4.5.2 apresenta o resumo das caracteristicas dos concorrentes da marca

Estancia Demétria / Sitio Bahia, na visdo da propria organizacao.
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Quadro 4.5.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Estancia Demétria / Sitio Bahia

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Concorréncia

Imagem / Identidade
Da Marca

A empresa conhece superficialmente a
imagem dos concorrentes.

A ferramenta utilizada para conhecer
os concorrentes € a observagio direta.

Estratégias

A estratégia utilizada pelos
concorrentes para inser¢ao dos
produtos no mercado é baseada na boa
distribuic¢do dos produtos.

A Estancia Demétria / Sitio Bahia
possui outras estratégias, diferentes da
dos concorrentes.

Potencialidades, Vulnerabilidades

Ponto forte: desconhecido.

Pontos fracos: falta de certificacdo da
vigilancia sanitdria.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.5.2.3 Auto-Analise

A administragdo da Estancia Demétria € realizada por um grupo que trabalha de

maneira colegiada. A idéia da agregacdo de valor a producgéo rural na propriedade surge a

partir da necessidade de desenvolver formas de sobreviver. Esta necessidade somada a

insatisfacdo com os ganhos que a venda da matéria-prima bdsica levou a decisdo de agregar

valor a produgdo, gerando renda para os envolvidos na produgdo.

O que estd na génese desta atitude de transformar, a principio foi uma questdo de
sobrevivéncia. Sobrevivéncia somada com a insatisfacdo com os ganhos que a venda
da matéria-prima bdsica gera, a renda que ela gera. Entdo, para adicionar a renda
comecou a se fazer a transformacdo de leite em derivados diferenciados que o
desdobramento depois o crescimento desta abordagem de agregacdo de valor, de
transformar o produto base em alguma coisa com uma identidade, com uma
qualidade intrinseca aumentada. Isso foi mais ou menos uma conseqiiéncia, enfim,
aquilo que era feito, o leite transformado em queijo, a fruta transformada em geléia
ou entdo um legume transformado numa quiche, entdo entender esta questdo do
processa e agregar valor a todos os produtos da terra.

A imagem da marca Estincia Demétria / Sitio Bahia pode ser resumida em uma

palavra principal: confianga. O produtor afirma que os consumidores que conhecem e se

relacionam com a marca confiam em seus produtos e entendem toda a filosofia que sustenta

esta producdo. Esta confianga é construida pelo relacionamento direto que a marca mantém

com seus consumidores e, a partir deste relacionamento, os consumidores tomam ciéncia de
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que a marca sustenta valores de respeito ao meio ambiente, praticando uma agricultura néo
agressiva.

As associacdes vinculadas a marca sdo de situagdes de felicidade e relacionamento
amigdvel com o meio ambiente. A empresa, por possuir o relacionamento direto com 0s
consumidores, divulga esta idéia. De acordo com o Sr. Ronaldo, “a vaca é feliz pois vive no
pasto, namora com o touro, interage com a natureza”. Além da felicidade a grande associagéo
realizada, que por sinal é a idéia que sustenta a produg@o de alimentos organicos, esta ligada a
saide. Os produtos orgénicos sdo bons para a satide, ndo interagem com agrotéxicos ou outro

tipo de substincia quimica que eventualmente agride a satide dos consumidores.

A gente costuma dizer que a nossa vaca € a vaca feliz. Quando a gente vende o
nosso produto, muitas vezes a gente fala isso. Leve ai um leite ou um leva um
iogurte de vaca feliz. O pessoal pergunta o porqué, e a gente fala que esta vaca tem
a possibilidade de encontrar com o touro, namorar com o touro direito. Ela vai num
pasto onde tem drvores plantadas 14. Ela pode ficar embaixo das drvores, tem flores.
A gente se preocupa com o ambiente onde esta vaca estd, que esta vaca freqiienta.
Este € um aspecto. Na verdade a gente desenvolveu duas frases que seriam um tipo
de slogan que a gente usa também com o publico que é: vocé sabe quem faz e outra
é vocé sabe de onde vem. Na medida desta relagdo com o publico direta, a gente
tenta transmitir esses conceitos. Outra coisa, quando a gente vende o pdo a gente diz
leva minha senhora a satide empacotada. Se o pessoal leva adiante esta conversa a
gente realmente insiste. Alguém por exemplo reclama do preco do produto, diz: o
produto é muito caro, € muito caro o seu pao! Oh, minha senhora, em compensagio
a senhora ndo vai gastar dinheiro com o médico! E um conceito que estd implicito
aqui, na medida do consumo de produtos de qualidade, um produto isento de
quimicos, vocé vai economizar na conta do médico, esta é uma relacao direta.

O Sr. Ronaldo e, conseqiientemente, a marca Estancia Demétria, ndo conhecem os
motivos que os diferenciam das marcas concorrentes.

A imagem da marca mantém a proposta inicial, porém tanto a Estdncia Demétria
quanto o Sitio Bahia existem desde antes da produgdo como esta se configura atualmente.
Este fato sustenta a afirmacdo de que, apesar da filosofia de produg@o permanecer a mesma, a
imagem da marca vem sendo aprimorada ao longo dos anos. Esta imagem que estd sendo
aprimorada € tanto no sentido grafico (os simbolos utilizados) quanto de percepcdo dos

consumidores.
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A imagem da marca é diferente conforme o segmento de consumidores. Os
consumidores que adquirem os produtos na feira ou na “Bioloja”, carregam, além da imagem
do produto, a imagem dos produtores. Entdo, quando néo existe este contato, naturalmente a
imagem da marca se torna diferente. Exemplos de canais de comercializacdo utilizados pela
marca e que ndo promovem a interacdo do produtor com os consumidores sdo as lojas de
terceiros e restaurantes.

Os beneficios que os clientes acreditam que estdo recebendo quando consomem 0s
produtos da marca Estincia Demétria / Sitio Bahia sdo satde e seguranca. A seguranga de que
o produto é produzido de maneira responsdvel e sustentdvel, o que também estd ligado a
saide do alimento. Como afirma o Sr. Ronaldo: “saiide empacotada, leite de vaca feliz,
produto limpo de agrotoxico, limpo de quimica”.

As consideragdes sobre a personalidade da marca sdo realizadas na se¢do 4.5.3.3.

A marca Estancia Demétria / Sitio Bahia tem presenga como organizagio:

Ela é um conceito relacionado com um lugar, uma imagem que as pessoas fazem de
um determinado lugar e na nossa relagdo com o publico a gente tenta representar
este lugar. No nosso didlogo com o puiblico € sempre enriquecido com testemunhos
da nossa atividade, do dia-a-dia neste lugar. A gente tenta transmitir para o publico o
que a gente faz com o meio ambiente. A gente tem uma relagdo assim... de vez em
quando fazer uma carta circular onde a gente conta para o publico o que a gente faz
numa certa época do ano. A nossa atividade no dia-a-dia, vamos dizer que a gente
traz ela viva para o consumidor.

A Estancia Demétria é um marco na producdo orgénica no Brasil, revelando toda a
tradi¢do da organizagdo. Os pioneiros da marca ndo sdo claramente definidos, pois a evolugio
das atividades foi marcada pela interacdo entre familias, onde, para fins deste estudo, o Sr.
Ronaldo Lempek € indicado como um dos pioneiros da marca tal qual ela se encontra
atualmente.

Os motivos que originaram o desenvolvimento da marca, bem como sua imagem

inicial, foram descritos na introducao deste caso.
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A empresa conhece bem os pontos fortes e suas vulnerabilidades tanto da organizagdo
quanto dos produtos. Com relacdo aos pontos fortes da organizacdo, a empresa ressalta a
presenca da marca, a aceitacio desta marca, o idealismo e a convicgdo na filosofia que norteia
as atividades. A vulnerabilidade da organizacdo se concentra na atividade semi-artesanal. Ja
com relacdo aos produtos, os pontos fortes sdo: qualidade, sabor e identidade. A
vulnerabilidade dos produtos esta nas quedas de qualidade existentes, pois, na opinido do Sr.
Ronaldo, ainda existem processos industriais ndo dominados completamente.

A alma da marca concentra-se na confianga. Confianca nas pessoas que estdo por tras
da confec¢do dos produtos da marca e na filosofia de trabalho que norteia todas as atividades
da empresa rural. A visdo da marca ndo é comercial. O que a marca pretende é que, por meio
da comercializa¢do dos produtos que produzem, a atividade agricola responsdvel possa ser

realizada no futuro e contribuindo para o futuro do planeta.
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Quadro 4.5.3: Auto-Andlise da empresa rural Estdncia Demétria / Sitio Bahia

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem de Marca existente

A marca da marca € percebida como de
qualidade, com bom atendimento, com
produtos saborosos e digna de
confianca.

As principais associagdes vinculadas a
marca sdo a felicidade e satde.

A imagem da marca é a mesma desde a
sua fundacdo, porém pode variar
conforme o segmento de
consumidores.

Os beneficios que os clientes acreditam
que estdo recebendo sdo satde e
seguranga.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sdo: sabor, vitaminas e
qualidade do produto.

A marca possui presenga como
organizacdo e esta presenca traduz-se
pela integracdo da cadeia e pela
consciéncia da marca com relagio a
filosofia de produgdo diferenciada.

Auto-Anilise

Tradi¢do da Marca

A marca foi criada por produtores
rurais ainda na década de 1970, porém
tomou a forma que hoje apresenta a
partir de 2001, quando o Sr. Ronaldo
Lempek e outras familias
reformularam as estratégias de
participa¢do no mercado.

A producio rural na Estincia Demétria
e no Sitio Bahia ja existiam h4 varios
anos, porém com a necessidade de
identificar estratégias mais lucrativas
de produgdo e inser¢do do produto no
mercado, foi criada a marca.

Pontos Fortes e Fraquezas

Pontos fortes da organizacio: a marca
é forte, a marca possui grande
aceitacdo e existe o idealismo
norteador de todo o sistema de
producio da marca.

Pontos fortes do produto: qualidade,
sabor e identidade.

Ponto fraco da organizacio: escala de
producdo limitada.

Ponto fraco do produto: quedas de
qualidade.

Alma da Marca (valores da
organizagao)

A alma da marca concentra-se na
confianga. O que a marca pretende é
que, por meio da comercializagdo dos
produtos que produzem, a atividade
agricola responsavel possa ser
realizada no futuro e contribuindo para
o futuro do planeta.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.5.3 IDENTIDADE DA MARCA

4.5.3.1 Marca como Produto

A Estancia Demétria possui uma enorme gama de produtos. De acordo com os Sr.
Ronaldo, a maior parte dos produtos estd na linha de laticinio e padaria. Como afirmado na
apresentacdo deste caso, a propriedade possui um rebanho de 160 animais e o leite utilizado
na producdo dos subprodutos € origindrio de um sistema de produgdo biodindmico. Além dos
produtos da linha de laticinio e da padaria, a Estancia Demétria possui uma linha de produtos
derivados das frutas, também produzidas nos sistemas organico e biodinamico.

Muitos dos atributos dos produtos responsdveis por gerar beneficios funcionais aos
consumidores foram discutidos até este ponto. Estes atributos sdo resumidos em elementos
vinculados a sadde, ao modo de producdo diferenciado. Com relagdo aos beneficios
emocionais, a marca possui um relacionamento estreito com seus consumidores, o que
permite que estas pessoas conhecam a histéria da producdo rural na Demétria, bem como a
historia de vida das familias responsaveis pela produgdo. Este fator, para que mora em uma
cidade grande e complexa como a cidade de Sdo Paulo pode ser muito significativo
emocionalmente.

Estes sdo os fatores responsdveis por diferenciar a marca com relagdo aos
concorrentes, especialmente a confianca que os consumidores depositam na marca e nos
produtores responsdaveis por ela. O fator saide também € muito importante para agregar valor
e diferenciar a marca “Estancia Demétria / Sitio Bahia”.

Os fatores de qualidade associados a marca sdo norteados pelo sistema biodindmico de
producdo. A Estancia Demétria possui uma certificacdo de produgdo biodindmica
internacional chamada “Demeter”. Esta é uma certificagdo proporcionada por um instituto

europeu e que carrega o seguinte slogan: “Produtos Demeter com cariter”. Além desta
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certificacdo, existe a percep¢ao de sabor e qualidade diferenciados. Estas caracteristicas, de
acordo com o Sr. Ronaldo, sdo constantemente ressaltadas pelos consumidores.

Os consumidores dos produtos orginicos e biodindmicos da marca Estancia Demétria /
Sitio Bahia estdo dispostos, em sua maioria, a pagar pre¢os diferenciados pelos produtos. Esta
disposi¢do se justifica pela ciéncia, por parte dos consumidores, das qualidades e beneficios
oriundos do consumo destes tipos de alimentos. A Estancia Demétria ndo se preocupa com os
precos praticados pelos outros produtores de alimentos organicos, estabelecendo sua tabela de
precos de acordo com seus custos, sem preocupacdes estratégicas ou de concorréncia.

A principal utilidade dos produtos representados pela marca Estancia Demétria / Sitio
Babhia € a alimentag@o sauddvel, como afirma o Sr. Ronaldo.

O perfil dos consumidores da marca foi descrito na secdo 4.5.2.1, porém algumas
informagdes sdo acrescentadas neste momento. Na visdo do produtor, os consumidores dos
produtos da marca sdo pessoas altamente politizadas, com nivel cultural bastante elevado e
muita consciéncia global, ecolégica e ambiental.

O bairro em que a Estincia Demétria e o Sitio Bahia estdo localizados, no municipio
de Botucatu, tem o nome de Demétria. Assim, € evidente a vinculagdo da marca ao local onde
ela é produzida. Inclusive em funcdo do histérico da producdo de alimentos orginicos no
Brasil, a regido onde se localiza a propriedade rural e a prépria propriedade rural sdo
amplamente reconhecidas como produtoras de alimentos orgénicos e biodinamicos.

O quadro 4.5.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas na andlise da

marca Estincia Demétria / Sitio Bahia sob o ponto de vista do produto (marca como produto).
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Quadro 4.5.4: Marca Estancia Demétria / Sitio Bahia como Produto

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Produto

Ambito do produto

Laticinios, padaria, frutas e derivados.

Atributos do Produto

Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
atributos nutricionais, seguranga, qualidade, confianca,
seriedade e sistema de produgdo diferenciado.

Estes atributos sdo os responsaveis por diferenciar a
marca com relac@o aos concorrentes.

Qualidade / Valor

Os fatores de qualidade associados a marca sd3o: processo
de produgdo, respeito as normas internacionais de
producio, sabor e qualidade de vida.

E em fung¢@o do valor gerado pela qualidade associada a
marca os consumidores estao dispostos a pagar precos
diferenciados pelos produtos da marca Estancia Demétria
/ Sitio Bahia.

Usos

Alimentacdo sauddvel.

Usuarios

Os usuarios da marca Estincia Demétria / Sitio Bahia sdo
consumidores pertencentes a classe média, altamente
politizados e conscientes da importancia da filosofia de
producdo da empresa.

Pais / Local de Origem

A marca busca vinculagdo ao seu local de origem como
ferramenta estratégica.

Com relagdo aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa € reconhecida pelos
consumidores como tradicional produtora. Cabe ressaltar
que este reconhecimento ocorreu apds o inicio das
atividades da Estincia Demétria no local.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.5.3.2 Marca como organizacio

Os principais tragos da cultura organizacional transmitidos aos clientes por meio da

marca sdo: preocupacdo com o meio ambiente, honestidade naquilo que faz e a solidez do

corpo de conhecimento que estd por trds do que a marca produz e representa.

Com relagdo as capacidades e recursos organizacionais que a organizagdo transmite

por meio da marca, o Sr. Ronaldo destaca a capacidade que a empresa possui em atender os

desejos e as necessidades pessoais dos clientes. A agilidade é uma capacidade que a

organizagdo possui, proporcionando um atendimento muitas vezes personalizado aos

consumidores.

Com relacdo ao meio ambiente, a génese das atividades da Estancia Demétria / Sitio

Bahia estd neste fator. Conforme todas as informagdes apresentadas anteriormente, os
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produtos da marca representam muito respeito e integracio com o meio ambiente,
promovendo a atividade agropecudria sustentdvel, buscando a garantia do futuro da atividade
agricola no futuro. Como afirma o Sr. Ronaldo: “Isso ai estd a priori, vamos dizer assim,
nossa abordagem de trabalho benéfica ao meio ambiente ou de preservagdo estd na génese
do que a gente faz”. A marca Estancia Demétria é o icone que representa esta abordagem no
Brasil, assim a marca sempre comunica esta relacdo aos consumidores.

Com relagio a responsabilidade social da empresa rural, o Sr. Ronaldo afirma:

Nosso programa de responsabilidade social é com o planeta. Preservacido, melhoria
de vida e assim por diante. O que eu poderia dizer € que a gente, assim como eu
estou sentado com vocé nessa entrevista e ndo estou sendo produtivo pra minha
organizacdo, a gente recebe muita gente, alunos, estudantes, universitarios. Do
segundo grau, do primeiro grau. Grupo de produtores de muitos lugares dos quais a
gente recebe e atende sem Onus, ou seja, o Onus de...cria personalidade que a gente
adquiriu ao longo do tempo nessa abordagem de trabalho, em ser uma vitrine e
receber pessoas. Entdo ai a gente pode dizer que tem uma abordagem social. Por que
a gente estd aberto ao publico. Publicos especificos. O publico curioso a gente ndo
gosta de atender, o publico que tem foco a gente atende.

Esta relacdo com a comunidade auxilia na disseminacdo da filosofia em que se
baseiam as atividades da organizagdo e nao necessariamente no desenvolvimento da marca de
modo estratégico. A Estincia Demétria é multiplicadora dessa abordagem relacionada a
conservagdo do planeta.

O principal trago da qualidade organizacional que a organizagdo pretende transmitir
aos consumidores por meio da marca é a confianca. Esta confiancga é baseada na filosofia de
produgdo e no seu reflexo na qualidade dos alimentos produzidos pela Estdncia Demétria.

A marca lida com a necessidade de inovacdo desenvolvendo e lancando novos
produtos com bastante intensidade. Além do mais, ela instalou um novo laticinio e inaugurou
a “Bioloja”. A “Bioloja” € um espacgo para a comercializacdo dos produtos da marca e ainda,

uma vez por més, acontece um encontro de consumidores destes produtos que buscam trocar

informagdes e buscam também diversdo aliada a qualidade de vida por meio da alimentacdo
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saudavel e do contato com a natureza. Apesar da preocupacdo latente com a inovagao, esta
caracteristica ndo € comunicada aos consumidores por meio da marca.

A empresa deseja que exista uma relacdo intima da marca com os clientes, sempre no
sentido de consolidar a confianga dos consumidores com relagdo a qualidade dos produtos da
marca.

A marca comunica a presenca e o sucesso da organizagdo por meio dos produtos de
boa qualidade que a empresa sempre oferece aos seus consumidores. Estabelecendo e
mantendo o padrio de qualidade ao longo do tempo, a marca acaba transmitindo a sua
caracteristica de solidez aos consumidores, proporcionando o sentimento de confianca na
relagdo marca-consumidor.

A marca Estancia Demétria / Sitio Bahia pretende ser regional. Apesar de a Demétria
ser muito conhecida como produtora de alimentos orgénicos e biodindmicos, a regido em que
a propriedade se localiza ndo possuia tradicdo na producdo destes tipos de alimentos. De
modo semelhante, os produtos ndo refletem tracos da tradi¢do local aos seus consumidores.

O quadro 4.5.5 apresenta um resumo das caracteristicas da marca Estancia Demétria /

Sitio Bahia quando analisada sob o ponto de vista da organizacdo (marca como organizagao).
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Quadro 4.5.5: Marca Estancia Demétria / Sitio Bahia como Organizagao

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizagio

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizaco transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: tradicéo,
preocupagdo com o meio ambiente, honestidade e solidez
no conhecimento.

Recursos / Capacidades

Agilidade e atendimento personalizados sdo as
capacidades e recursos organizacionais expressos pela
marca.

Preocupagdo com o meio
ambiente

A relag@o da organizag¢do com o meio ambiente é
expressa por: preocupacio com o meio ambiente,
utilizac@o dos residuos, agricultura sustentdvel, amigavel,
de respeito e buscando a preservacio.

A relac@o da empresa com o meio ambiente € expressa
pela marca.

Voltada para a
comunidade

A empresa possui um programa de responsabilidade
social.

Este programa de responsabilidade social auxilia no
desenvolvimento estratégico da marca disseminando a
filosofia de producdo utilizada.

Qualidade Percebida

O principal traco da qualidade organizacional que a
marca pretende transmitir aos consumidores € a
confianca.

Inovadora

A empresa lida com a necessidade de inovagdo lancando
novos produtos.

A Estancia Demétria pretende comunicar, por meio da
marca, que possui caracteristicas inovadoras relacionadas
a seriedade, a competéncia, a agilidade e ao
conhecimento.

Preocupac@o com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: confianga na qualidade, clareza, amizade e
intimidade.

A organizacgdo pretende expressar sua preocupacio com
os clientes por meio do respeito, transparéncia e
qualidade do produto.

Presenca / Sucesso

A marca transmite informagdes sobre a sua presenca e
sucesso por meio da oferta constante de produtos de
qualidade.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser regional.

A marca ndo transmite algum tipo de tradicio local aos
seus consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes € de
confianca, amizade e intimidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.5.3.3 Marca como Pessoa

A marca Estancia Demétria / Sitio Bahia nasceu baseada em uma filosofia de

produg@o muito bem definida, com seus valores e objetivos claros. Esta filosofia de producdo

€ vinculada ao meio ambiente, estabelecendo uma relacdo de respeito e desenvolvimento
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sustentdvel. Seus valores expressam a preocupacdo com a saide dos consumidores e com a
utilizacdo de insumos naturais de produgdo, sem a utilizacio da “quimica pesada” na
adubac@o ou controle de pragas e doengas das plantas e animais.

A partir desta filosofia e dos valores ideoldgicos que norteiam as atividades da marca,
o Sr. Ronaldo destaca que a personalidade da marca € muito clara: saudavel e confidvel. Ela é
saudavel, pois tem o objetivo de produzir e de fato produz, alimentos saudaveis que, além de
ndo prejudicarem a satiide de quem os consome, proporciona beneficios aos consumidores.
Confidvel, pois a relacdo pessoal que a marca deseja manter com seus consumidores permite
que exista o conhecimento da filosofia de produ¢do adotada na Estdncia Demétria.

A estratégia utilizada pela empresa para realizar associacdes da personalidade da
marca com os usudrios da marca é baseada na confianca e na transparéncia. Dentre as diversas
possiveis abordagens existentes para a venda de produtos, a empresa escolheu a troca de
informagdes e convencimento dos clientes em funcdo da qualidade e beneficios reais dos
produtos.

O quadro 4.5.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Estincia Demétria /
Sitio Bahia quando analisada sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de

caracteristicas de uma pessoa para a marca.

Quadro 4.5.6: Marca Estancia Demétria / Sitio Bahia como Pessoa

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas
A marca Estancia Demétria possui, na visdo do
Personalidade entrevistado, personalidade.
Marca como A marca tem uma personalidade sauddvel e confidvel.

Pessoa . As estratégias utilizadas para associar a personalidade da

Relacionamento Marcas- . ~ .

Clientes marca aos consumidores sio: produtos saudaveis,

fornecimento de informagdes, transparéncia e confianca.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).




182

4.5.3.4 Marca como Simbolo

Hoje a marca Estancia Demétria / Sitio Bahia ndo possui um logo claramente
desenvolvido. A empresa precisou desenvolver, com urgéncia, um rétulo para os produtos do
novo laticinio e o resultado final ndo foi considerado como definitivo. A identidade visual da
marca serd desenvolvida nos proximos meses.

O objetivo da marca ao desenvolver sua imagem visual € transmitir a idéia da “vaca
feliz”, informando aos consumidores que os produtos da marca s@o resultado de um processo
de produgdo que integra, com responsabilidade, o desenvolvimento de uma atividade
comercial e a utilizac@o sustentdvel do meio ambiente.

As metéforas utilizadas pela marca resumem todas as caracteristicas da marca descrita
nas linhas pretéritas deste caso. A ‘“vaca feliz’, o “pao contente”, “leve satide empacotada
para casa” e as frases: “vocé sabe quem faz” e “vocé sabe de onde vem” demonstram com
extrema precisdo os objetivos da marca em suas relagcdes com os consumidores.

O quadro 4.5.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Estdncia Demétria /

Sitio Bahia quando analisada sob o ponto de vista do simbolo.

Quadro 4.5.7: Marca Estancia Demétria / Sitio Bahia como Simbolo

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

A imagem visual da marca foi definida pelo dono da
empresa como: simples.

Imagens Visuais - - -
Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:

confianca, qualidade e seriedade.

Marca como P A empresa utiliza metdforas para ilustrar os objetivos da
. Metaforas .
Simbolo marca. A vaca feliz, por exemplo.

De acordo com o entrevistado a marca Estincia Demétria
/ Sitio Bahia possui tradi¢gdo no mercado.

Tradi¢cdo da Marca — -
¢ Esta tradigdo € utilizada para o fortalecimento da marca

por meio da divulgacdo da sua presenca no mercado.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.6 VAL ALIMENTOS

4.6.1 BREVE HISTORICO E CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

A industria Val Alimentos surgiu em conseqiiéncia de uma produgdo agricola que
cresceu ao longo do tempo. No inicio das atividades o Sr. Valdenir Rossi, um respeitado
produtor de goiaba hd mais de trinta anos no setor, solicitou que o Sr. Luis Siorane,
Engenheiro Agronomo, realizasse alguns trabalhos de melhoria na produgdo. Desde o inicio a
producdo da fruta foi a especialidade da propriedade e, depois de um certo tempo, a
comercializacdo da fruta in natura.

Com os anos os negdcios da empresa rural foram crescendo, foram sendo
desenvolvidas melhorias nas variedades das plantas, ampliacdo da area plantada, ampliagdo
do mercado e, consequentemente, a empresa passou a ter goiaba tanto para a venda in natura
quanto para sustentar um processo de industrializacdo. Porém esta industrializa¢do nao era da
empresa Val Alimentos, ou seja, até este momento a producdo originava matéria-prima com
excelente qualidade e que era destinada a industrializacdo por outras empresas.

A partir da constatacio de que a atividade de producdo estava crescendo em termos de
volume, inicia-se o novo projeto da empresa: a industrializacio da producio.

A grande justificativa do produtor rural para esta iniciativa foi: “[...] ao invés de
vender essa matéria-prima pra outras industrias transformar e vender o produto acabado que
a gente fizesse isso aqui também [...]".

Essa idéia surgiu “mais ou menos” em 1993, se tornando algo concreto em 1996 com
o estabelecimento do setor industrial da Val Alimentos. O nome Val € explicado porque desde
o inicio das atividades de produgdo de matéria-prima, existe uma ligacdo muito forte do nome
do produtor rural Valdenir Rossi com as atividades empresariais. Como algo inevitdvel, a

transferéncia da imagem do “dono” ao empreendimento buscou assegurar uma série de
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atributos e indica¢des de qualidade, justamente em funcdo da conduta e do reconhecimento da
sociedade ao produtor rural Valdenir Rossi.

Val € uma derivacdo do nome de Valdenir Rossi, originando a Val Frutas e depois a
Val Polpas. Com o passar dos anos além da goiaba, outros produtos foram sendo inseridos na
linha de produgio, com destaque aos produtos “atomatados”.

A empresa Val Alimentos localiza-se no municipio de Vista Alegre do Alto, regido
norte do estado de Sdo Paulo. Grande parte da producéo de goiaba que € utilizada no processo
de industrializagdo e no comércio de frutas frescas é produzida no “Sitio Queiroz”, onde se
localiza a planta industrial, porém existem outros produtores rurais integrados a processadora

e que sustentam a plenamente.

De uma situacdo inicial para agregar valores invés de passar a fruta para outros
industrializar daqui e passar ela passou a ser um negécio e af entdo o ganho de
volume e a necessidade de mais matéria prima de mais volume af a gente buscou
parceiros af terceiros.

A Val Alimentos ¢ uma empresa com pouco mais de dez anos no mercado (produgdo
industrial), mas com mais de trinta anos na produgdo rural. Demonstra-se preocupada em
acompanhar a evolucdo do mercado de alimentos no mundo, destacando-se, neste estudo, as
caracteristicas da empresa que se referem aos fatores que sustentam a “marca” Val
Alimentos.

A empresa ¢ administrada por um conselho diretivo. Reportando-se a este conselho
estd a drea da diretoria, composta por trés segmentos: diretoria de comércio de frutas; diretoria
da divisdo agricola; diretoria da divisdo industrial. A empresa ¢ administrada como uma
holding.

Existe uma drea administrativa-financeira, que compreende uma geréncia de producdo
e uma geréncia comercial. Dentro da divisdo de producdo existe a drea de suprimentos,
controle de qualidade e manutencdo da fabrica. J4 na drea comercial existe toda a area de

administracio de vendas, p6s-venda e de relacionamento com o consumidor (SAC).
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A drea de marketing atua como um 6rgdo de staff, assim como as dreas juridica,
contdbil e de informdtica, oferecendo todo o suporte as decisdes da diretoria da empresa. A
empresa conta ainda com um departamento de Recursos Humanos e com a drea de
contabilidade fiscal.

A empresa possui aproximadamente 350 colaboradores, divididos entre pessoal da
area agricola, pessoal da drea das frutas (packing house), pessoal do processamento industrial
e pessoal encarregado pelo transporte.

A Val Alimentos caracteriza-se como uma empresa rural, que inicialmente produzia
uma matéria-prima (goiaba) e comercializava este produto com baixa agregacdo de valor.
Com o passar dos anos e com o fortalecimento da 4rea de produgédo agricola, o produtor rural
vislumbrou a possibilidade de agregar valor ao seu produto, dando origem aos derivados da
goiaba. Estes produtos sdo: geléias, doces em caldas, doces cremosos, doces em massa,
polpas; além dos derivados da goiaba, existem os “atomatados”: molho agridoce de tomate,
polpa, catchup, extratos e molhos de tomate.

A entrevista que originou estas informag¢des foi realizada no dia 5 de setembro de
2006, na sede da empresa no municipio de Vista Alegre do Alto. Participaram da entrevista:
Sr. Luis Siorani (Diretor Industrial), Sr. Carlos Jovino (Gerente Administrativo e Financeiro)

e o Sr. Roberto Rossi (Supervisor de Marketing).

4.6.2 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

4.6.2.1 Clientes

Os consumidores dos produtos Val pertencem, na visdo da empresa, as classes A, B e
C. Em geral a responsdvel pela compra do alimento € a dona de casa, portanto os esforcos de

N

marketing sdo direcionados a este cliente. As donas de casa dettm uma grande
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responsabilidade, pois estdo adquirindo produtos que seus familiares irdo ingerir e
consequentemente se esforcam na busca por maiores informacdes acerca dos produtos que
desejam comprar.

O mercado atendido pela Val Alimentos consiste em estados da regido Centro-Oeste,
Sudeste e parte da regido Sul. Existem particularidades e diferentes preferéncias dos
consumidores dependendo da regido em que se localizam. Por exemplo: em Goids e em Sio
Paulo os consumidores desejam e valorizam a praticidade, agilidade, conveniéncia, enquanto
que em outros estados os consumidores valorizam mais o ato de preparar e saborear o
alimento, néo se preocupando tanto com o tempo.

Apesar da preocupacdo da Val Alimentos com as caracteristicas dos consumidores
finais, existe outro fator relevante na definicdo de estratégias de relacionamento. E
fundamental que se estabelecam relagdes de parceria com os distribuidores e varejistas,
responsaveis pela oferta dos produtos aos consumidores finais. As estratégias de penetracio
no mercado também varia de acordo com a regido, por exemplo: no Centro-Oeste o foco é

relacionamento com atacadistas, distribuidores e reduzido relacionamento com varejistas; no

Sudeste sdo utilizados distribuidores e varejistas.

Nos trabalhamos as vezes diferentemente em cada regido é, talvez em fungdo da
concorréncia, ou por aptidao da regido. No Centro Oeste a gente atua forte e atua
basicamente em atacado e distribuidor, pequeno distribuidor, pouca coisa no varejo.
Porque € uma regido que quem vai fazer o varejo ali, € o préprio atacado e daf ele
vai 14 pro Norte, vem até Sao Paulo, as vezes alguns vido até Parand. J4 Sdo Paulo a
gente estd trabalhando mais com varejo, Minas, Espirito Santo varia e Norte
fluminense a gente trabalha bastante em varejo e alguma distribui¢do. Sdo Paulo
nés estamos trabalhando com distribuidores, pequenos distribuidores e varejo nao
trabalhamos com grandes redes, praticamente sim em toda linha. Alguns produtos
em algumas redes e no Sul, bem direcionado pra distribuidor Parand, Santa Catarina
e Rio Grande do Sul. Entdo é depende muito a regido.

A partir do ano de 2005 a empresa iniciou as operagdes com a linha de atomatados:
molho de tomate, o extrato de tomate e o catchup. O objetivo desta iniciativa foi tornar a
marca mais conhecida pelos consumidores a partir do momento em que a Val passou a ocupar

maior espaco nas prateleiras (com os derivados de goiaba e os atomatados). Uma outra
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tendéncia estudada pela empresa para o curto prazo é o desenvolvimento de linhas de
produtos light e diet, em fungao da quantidade e agtcar presente nos doces.

Como fonte de informacdes utilizadas pela empresa para identificar tendéncias dos
consumidores, a Val Alimentos aponta que ndo sdo realizadas pesquisas “formais” com este
objetivo, contudo sdo realizadas andlises das discussdes sobre alimentacdo que ocorrem na
midia. Além desta atividade, os concorrentes também sdo considerados uma fonte valiosa de
informagdes e que, por sua vez, estdo desenvolvendo os produtos light e diet. Empresas
maiores, nao consideradas concorrentes diretos, sdo outra importante fonte de informacdes.

Quando se trata da motivacao dos consumidores, os beneficios funcionais obtidos ao
consumir o produto, na visdo da empresa sido: produtos saborosos, produtos energéticos,
grande quantidade de fruta na composi¢do dos doces, qualidade no produto final e em todo o
processo de producio, além de serem produtos ricos em vitamina C e Licopeno.

Estes sdo fatores muito importantes, na visdo da empresa, no momento da decisdo de
compra do produto. Contudo, o preco ainda exerce grande influéncia na decisdo pela primeira
compra. A partir do momento que a pessoa compra e experimenta o produto pela primeira vez
ela tende a reconhecer a qualidade do produto e tende a repetir a compra, ndo considerando o

preco como um fator determinante da recompra.

Preco é uma coisa que faz diferenca, mas € eu diria que talvez a pessoa que ta
aliando a Val goiabada Val como produto de qualidade ela pode comprar ela
independente ao preco porque ela conhece e sabe que é um produto bom ela pode
pagar um pouquinho mais assim provou conheceu e identificou isso.

O consumidor conforme se ele gosta de consumir goiabada a gente tem certeza que
ele vai consumir o nosso produto por conta disso mesmo ele poder sentir a
goiabada lembrar principalmente o pessoal do interior aquela tradicdo de goiabada
de fundo quintal e tudo mais.

Os mercados atendidos pela empresa, citados na caracterizagdo da organizacio, podem
ser segmentados em funcio dos distribuidores e seus mercados-alvo, respectivamente.
Com relagdo as necessidades ndo atendidas dos consumidores, a empresa acredita que

seja necessario aumentar a participagdo de sua marca no mercado, com maior quantidade de
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itens na prateleira. Por outro lado, existe ainda uma necessidade de produzir doces com maior
quantidade de frutas em sua composi¢do, originando produtos de maior qualidade e
satisfazendo as necessidades dos consumidores. Este, na visdo da empresa, € um problema do
mercado e que a Val Alimentos busca resolver em seus produtos.

O quadro 4.6.1 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas como pertinentes

aos consumidores da marca, na visdo da Val Alimentos.

Quadro 4.6.1: Caracteristicas dos Clientes da Val Alimentos

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Tendéncias Novidades, inovagdo, light, diet.

Produto saboroso, energético, de
qualidade, muita fruta no doce,
g0stoso, rico em vitaminas.

Estes fatores sdo importantes na
Motivagdo decisdo de compra, mas o prego
influencia.

Consumidores que buscam
conveniéncia, consumidores
hedonicos.

Beneficios procurados, fidelidade a

Segmentacio L
marca, aplicagdo.

Maior presenca da marca nas
prateleiras, maior quantidade de fruta
no doce.

Necessidades nao
Atendidas

Pontos fortes da organizagio:
integracdo da cadeia de produgao,
producdo de matéria-prima para
Clientes sustentar a industria, comércio,
transporte, agregacao de valor, marca
forte, mercado conquistado,
agressividade, dominio da funcio,
pessoas capacitadas, localizagcdo

Pontos Fortes e Fraquezas e
geografica.

Pontos fortes do produto: qualidade,
sabor, embalagem (formato).

Pontos fracos da organiza¢do: tamanho
da empresa, escala de produgdo.

Ponto fraco do produto: embalagem
ndo tem um forte apelo para o
consumo (ilustragdes).

O futuro da empresa depende de
esforcos de consolidag@o da marca e
acredita que este objetivo serd
alcancado com a manutengio da
qualidade dos produtos e do
atendimento a todos os segmentos a
que se propoe.

Alma da Marca (valores da
organizacao)

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.6.2.2 Analise da Concorréncia

A Val Alimentos sempre acompanha a concorréncia, seus precos, o mercado em que
os concorrentes estdo atuando, as estratégias utilizadas, a qualidade dos produtos, o que faz
com que a organizacdo conhega as caracteristicas das marcas concorrentes. Esta estratégia
utilizada pela Val Alimentos proporciona a empresa uma imagem com pouca riqueza de
detalhes acerca dos concorrentes, isso em fungdo da ndo-utilizag@o de instrumentos formais de
coleta de dados (pesquisas de mercado, etc.).

As ferramentas utilizadas para a coleta de dados e informacdes relevantes sobre o
mercado sdo: visitas ao mercado, conversas com clientes e, grande parte das informagdes mais
relevantes, sdo provenientes dos representantes de vendas dos produtos da marca.

Com relagdo as estratégias predominantes entre os concorrentes, é necessirio que
seja realizada uma divisdo entre a linha dos produtos da goiaba e os atomatados. Na linha de
goiaba todos os concorrentes t€ém: mesma embalagem, mesmo tipo de envase, as mesmas
condicdes, alguns estdo usando a estratégia de precos, outros estdo usando a estratégia de
baratear o produto diminuindo sua qualidade. J4 na linha de atomatados a concorréncia se da,
predominantemente, por meio da embalagem, com o objetivo de baratear o produto.

Levando em consideracdo as estratégias utilizadas neste mercado, a Val Alimentos
considera que existem trés segmentos diferenciados: o elitizado, o intermedidrio e os que
concorrem em preco. Dentre estas trés categorias a Val Alimentos se classifica como
pertencente ao grupo que concorre com estratégias no segmento intermedidrio.

Dentre os pontos fortes dos concorrentes a organizacdo destaca o nome — 0s
concorrentes estdo no mercado ha muito mais tempo que a Val; Inovacdo — durante muito

tempo estiveram sozinhos no mercado com uma embalagem diferenciada; e distribuicao —
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estdo presentes com grande for¢a no mercado. Por outro lado, quando analisados os pontos

fracos dos concorrentes, constata-se que existe pouca quantidade da fruta na composicao do

doce, falta de integragdo da cadeia de produgdo, gerando prejudicial dependéncia do

fornecimento de matérias-primas por terceiros. Apesar de a distribui¢do ser apontada como

ponto forte em um primeiro momento, este mesmo fator € ressaltado como possivel ponto

fraco sob outro ponto de vista. Por vezes os concorrentes nao possuem flexibilidade suficiente

para atender suas demandas tdo bem quanto no passado, gerando uma oportunidade para a Val

Alimentos.

O quadro 4.6.2 apresenta o resumo das caracteristicas dos concorrentes da marca Val,

na visao da propria organizagdo.

Quadro 4.6.2: Caracteristicas dos Concorrentes da Val Alimentos

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem / Identidade
Da Marca

A empresa conhece a identidade dos
concorrentes, porém, superficialmente.

As ferramentas utilizadas para
conhecer os concorrentes sdo midia,
observacdo dos concorrentes,
conversas com parceiros, visitas ao
mercado, conversas com clientes,
representantes de vendas.

Concorréncia

Estratégias

As estratégias utilizadas sdo
embalagem, envase, preco baixo, baixa
qualidade em fung¢do do preco.

A Val alimentos afirma que nao
pertence a algum grupo destas
estratégias.

Potencialidades, Vulnerabilidades

Pontos fortes: nome, inovagao,
distribuigdo.

Pontos fracos: qualidade, atendimento,
dependéncia de terceiros para
suprimento de matéria-prima.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.6.2.3 Auto-Analise

A marca Val Alimentos é percebida pelos consumidores, na visdo da prdpria
organizacdo, como uma marca que representa produtos de qualidade. Além do fator
qualidade, o sabor também se destaca como referéncia para o consumidor, originando uma
identificacdo entre a marca e que a consome.

E com base nestes atributos que a organizagdo tem o objetivos de realizar associagdes
da imagem da marca com fatores como a familia, como doces saborosos (que remetem a boas
sensacdes) e a tradicdo. O fator tradi¢io surge nesta lista de associacdes por conta de a fruta
goiaba ser tradicional no Brasil e, “quando a vové faz o doce da goiaba... ndo hd neto que
resista”. Assim, o consumo dos doces de goiaba da marca Val pode proporcionar, dada sua
qualidade e sabor, sensa¢des boas e lembrangas agradaveis.

O fator qualidade inserido em todo o processo de producdo dos produtos da Val
Alimentos € o responsével pela diferenciacdo do produto dos produtos concorrentes. E para
comunicar esta caracteristica aos consumidores e divulgar a marca, os principais canais de
comunicagdo utilizados pela Val Alimentos sdo: jornais de ofertas e inser¢cdes em radio e
televisdo. Também se utiliza das propagandas feitas pelos varejistas, seus encartes, pontas de
gdndolas, jornal, televisdao, abordagem de representante da empresa nas lojas dos varejistas.
Como ultimo canal, porém nido menos importantes, a empresa Val Alimentos mantém um Site
institucional na Internet.

Com relag@o a imagem da marca, a Val Alimentos considera que sua marca mantém a
mesma proposta e sustenta a mesma imagem desde o inicio de suas atividades. Uma evolucio
nesta varidvel estd ligada ao modo com que a empresa vem trabalhando sua imagem com os
parceiros e com os consumidores. No inicio, e até a pouco tempo, o foco da empresa era

conscientizar os parceiros (atacadistas, distribuidores, varejistas) da proposta da marca.
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Atualmente a empresa inseriu os consumidores neste processo, elaborando campanhas mais
direcionadas aos consumidores finais.

A imagem da marca Val Alimentos néo sofre alteracdo de acordo com o segmento em
que atua. Na linha de frutas, na linha de doces ou na linha de atomatados, a imagem da
empresa deve permanecer a mesma, sempre incorporando beneficios aos consumidores, tais
como: qualidade do produto, confianga na qualidade e seguranca do que a pessoa estd
ingerindo e sempre consumindo um produto saboroso. J4 com relacdo aos beneficios
intangiveis a empresa considera que a marca proporciona a satisfacdo ao paladar, os produtos
possuem muitas vitaminas e sdo produtos energéticos.

As questdes de personalidade da marca, apesar de serem abordadas nas discussdes
acerca da auto-andlise, sdo discutidas na secdo “Marca como Pessoa”, adiante.

Quanto a presenga como organizacdo, a Val Alimentos acredita que suas atividades de
integracdo da cadeia de producdo sdo reconhecidas por seus clientes, ao menos pelos
“intermedidrios” da distribuicdo, originando uma imagem mais s6lida da empresa. Apesar de
ndo possuir o objetivo de transmitir esta informag@o ao consumidor final, o fato da empresa
trabalhar num sistema de integracdo vertical da produgdo sustenta a vinculagdo da imagem da
marca da empresa a familia, alvo das novas campanhas promocionais da Val Alimentos.

A empresa busca, em alguns casos, transmitir a imagem de integracio da cadeia,
especialmente quando existe alguma negociacdo com o segmento financeiro ou
quando existe negociagdo com algum grande grupo varejista ou de distribuidores.

Seguindo na estrutura apresentada por Aaker (1996), a empresa Val Alimentos
considera que os pontos fortes da organizacdo sdo: integracdo da cadeia de producdo,
producdo industrial sustentada numa producdo agricola, comércio de frutas, dominio do
transporte de seus produtos, forte sistema de agregacdo de valor, uma marca forte no mercado,
o mercado conquistado pela empresa, dominio da funcio, pessoas capacitadas e a localizacao

geogrifica.
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Os produtos também estdo sustentados por trés pontos fortes na visdo da Val
Alimentos: qualidade do produto, que é fator determinante da recompra do produto; sabor,
que remete aos doces caseiros consumidos em familia; e embalagem.

Apesar dos pontos fortes da organizacdo e dos produtos representarem uma vantagem
competitiva para a organizacdo, ¢ sabido que o tamanho da empresa em relacdo aos
concorrentes e a escala de produgcdo da Val Alimentos consistem em pontos fracos e que
devem ser superados em um futuro breve.

A dimensdo andlise estratégica da marca é encerrada pela declaracdo da empresa
acerca da alma da marca, de seu sonho e da sua visdo. A Val alimentos acredita que seu futuro
estd vinculado aos esfor¢os de consolidagdo da marca e acredita que este objetivo serd
alcancado com a manutencdo da qualidade dos produtos e do atendimento a todos os
segmentos a que se propoe.

As caracteristicas principais acerca da auto-andlise realizada pela empresa Val

Alimentos sdo apresentadas no quadro 4.6.3.



Quadro 4.6.3: Auto-Andlise da empresa rural Val Alimentos
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Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem de Marca existente

A marca da marca € percebida como de
qualidade, saborosa, com identificacao
com o cliente.

As associagdes vinculadas a marca sdo
a familia, doces saborosos, tradi¢do

A marca se diferencia da concorréncia
pela qualidade, preco e disponibilidade
do produto.

A imagem da marca mantém-se a
mesma desde a sua fundagio e,
também, mantém-se para todos os
segmentos.

Os beneficios que os clientes acham
que estdo recebendo sdo qualidade,
confianca e sabor.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sdo satisfacdo ao
paladar, vitaminas e produto
energético.

A marca possui presenga como
organizacdo e esta presenga traduz-se
pela integracdo da cadeia, pela
inddstria instalada e pela prépria
empresa.

Auto-Anilise

Tradi¢do da Marca

O criador da marca é Valdenir Rossi.

A empresa surge da evolugdo da
producdo agricola muito bem
estruturada e da necessidade de agregar
valor a matéria-prima

Pontos Fortes e Fraquezas

Pontos fortes da organizagio:
integracdo da cadeia de producio,
producdo de matéria-prima para
sustentar a inddstria, comércio,
transporte, agregacdo de valor, marca
forte, mercado conquistado,
agressividade, dominio da funcio,
pessoas capacitadas, localizac@o
geogrifica.

Pontos fortes do produto: qualidade,
sabor, embalagem (formato).

Pontos fracos da organizagdo: tamanho
da empresa, escala de producéo.

Ponto fraco do produto: embalagem
ndo tem um forte apelo para o
consumo (ilustragdes).

Alma da Marca (valores da
organizacao)

O futuro da empresa depende de
esforcos de consolidacdo da marca e
acredita que este objetivo serd
alcancado com a manutencdo da
qualidade dos produtos e do
atendimento a todos os segmentos a
que se propoe.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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4.6.3 IDENTIDADE DA MARCA

4.6.3.1 Marca como Produto

Vale ressaltar que os produtos representados pela marca Val Alimentos sdo vdrios,
variando de frutas frescas (onde a goiaba € a principal) a produtos industrializados derivados
do tomate. Assim destacam-se: geléias, doces em caldas, doces cremosos, doces em massa,
condimentos, polpas, molho agridoce de tomate, catchup, mostarda, extratos e molhos de
tomate.

Estes produtos contém muitos atributos (funcionais e emocionais) que sdo capazes de
determinar a decisdo de compra dos consumidores. Dentre estes atributos funcionais a
empresa acredita que o Licopeno e a grande carga de Vitamina C sejam os principais. Por
outro lado, os beneficios emocionais ao consumir os produtos da marca, especialmente doces
derivados da goiaba, estdo relacionados ao sabor que agrada o paladar dos consumidores por
conta da quantidade de fruta presente na composicdo do doce; a tradicdo de se consumir a
goiaba e os doces derivados; consiste em doce popular tradicional no Brasil; e existe a
agregacdo da imagem da familia ao produto, quando a “vové” fazia o doce para as criancgas.

Em parte s@o estes os atributos responsaveis por adicionar valor e diferenciar a marca.
Porém outros fatores contribuem para isso também, tais como o processo de producdo
integrado, a busca por respeitar normas internacionais da sadde, respeito a legislacdo
internacional, boas praticas no processo de producdo, dentre outros pontos de controle que
materializam a preocupacdo da Val Alimentos com a seguranca dos produtos que sdo
fornecidos aos seus consumidores.

Por todos os fatores citados anteriormente, a empresa reconhece nos consumidores a
disposicdo em pagar um preco prémio que recompense os esforcos de agregacdo de valor aos

produtos da marca. E visto que a principal utilidade dos produtos Val Alimentos é a
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alimentacdo, a explicacdo para esta disposi¢do dos consumidores se torna evidente: a nogdo
de que um alimento € ingerido pelo consumidor, portanto fard parte da vida deste consumidor,
precisa passar por um processo de producdo seguro, e contém ainda outros atributos que
satisfacdo os desejos dos consumidores.

Quando questionada sobre quais as principais estratégias utilizadas para realizar as
associacdes da personalidade da marca com os seus usudrios a empresa afirmou que ndo
existe algo sofisticado, pensado para este fim. Acredita que os principais responsaveis pela
divulgagdo das caracteristicas da marca sdo os vendedores e representantes, as visitas dos
diretores da empresa aos parceiros, destacam o papel dos varejistas como parceiros neste
processo pois tém contato direto com os consumidores finais. Outra ferramenta utilizada para
divulgar as caracteristicas da marca sdo os veiculos da empresa, que buscam transmitir uma
imagem da marca que esteja vinculada a familia.

Vincular a marca a imagem da familia € um esfor¢o em prol da vinculagdo da idéia de
produtos sauddveis, de qualidade, tradicionais e que proporcionam satisfacio a quem
consome. Deste modo uma institui¢do tradicional como a familia pode ser uma importante
ferramenta para associa¢do a marca.

E, finalizando as andlises da marca sob o ponto de vista do produto, quando
questionada sobre a intencdo de vincular a marca ao seu local de origem como uma
ferramenta estratégica, a empresa afirma que é uma possibilidade realmente utilizada. Isso
ocorre, pois a regido onde a empresa estd localizada (municipio chamado Vista Alegre do
Alto/SP) é a maior produtora de goiaba de Sao Paulo, os concorrentes também estdo na regido
e, por conseqiiéncia, a empresa acredita que os consumidores reconhecam este status de
exceléncia na produgdo da goiaba e dos seus derivados.

O quadro 4.6.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas na andlise da

marca Val Alimentos sob o ponto de vista do produto (marca como produto).
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Quadro 4.6.4: Marca Val como Produto

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Ambito do produto Geléias, doces em caldas, doces cremosos, doces em
massa, condimentos, polpas, molho agridoce de tomate,
catchup, mostarda, extratos e molhos de tomate.

Atributos do Produto Os atributos que proporcionam algum tipo de beneficio
(funcional ou emocional) para os consumidores sdo:
atributos nutricionais, sabor, tradi¢do, familia, doce
popular.

Estes atributos sdo, em parte, 0s responsaveis por
diferenciar a marca com relag@o aos concorrentes.

Qualidade / Valor Os fatores de qualidade associados a marca sdo: processo
de produgdo, respeito as normas internacionais de

Marca como producio e utilizagdo do APPCC.

Produto E em fung¢@o do valor gerado pela qualidade associada a

marca os consumidores estdo dispostos a pagar precos
diferenciados pelos produtos da marca Val.

Usos Alimentagdo, prazer, diversao.

Usudrios Os usudrios da marca Val sdo consumidores pertencentes
a classe (nivel de renda) A, B e C.

Pais / Local de Origem A marca busca vinculagdo ao seu local de origem como

ferramenta estratégica.

Com relagdo aos produtos produzidos pela marca, a
regido em que se localiza a empresa é reconhecida pelos
consumidores como tradicional produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.6.3.2 Marca como organizacao

Missao da organizacdo: Produzir e comercializar frutas. Transportar e fabricar
alimentos com qualidade e seguranca, agregando valor. Atender as expectativas de todos os
clientes. Capacitar e profissionalizar os colaboradores. Perenizar as empresas e garantir
retorno financeiro.

Valores da organizacao: Transparéncia; Compromisso; Trabalho em equipe;
Confiabilidade; Exceléncia no atendimento ao cliente; respeito aos valores humanos.

Visao da organizacao: Ter a marca Val identificada como sindnimo de qualidade, em

todos os seguimentos que atua.
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Com estas declaracdes acerca da marca, conforme informacdes extraidas de
documentos da empresa, explicitam-se os principais tracos da cultura e dos valores da
organizagdo, os quais sdo transmitidos ao consumidor por meio da marca.

A Val afirma que as principais capacidades e recursos organizacionais expressos pela
marca consistem no know-how na produgdo da goiaba e dos derivados, na experiéncia do
produtor rural (e da empresa), na inovagdo e na seguranca do alimento.

Todos estes fatores sdo caracteristicas da organiza¢do que, por outro lado, apresenta
grande preocupagdo com o meio ambiente. A Val tem muita preocupagdo com 0 meio
ambiente e isso € refletido em todas as licencas ambientais obtidas. Esta preocupacdo nao
consiste apenas em um reflexo das exigéncias legais, mas sim do entendimento da empresa
como algo necessério, para que a Val atinja o objetivo de perenizar a sua marca.

A empresa trabalha com a reutilizagdo de residuos, irrigacdo com residuos organicos,
reciclagem e com a agricultura sustentavel. A empresa reconhece que possui uma grande
vantagem, pois, aos olhos dos consumidores, por se tratar de uma empresa inserida no
ambiente rural, deve estar preocupada com a regido, com a comunidade rural e com a
sustentabilidade das suas atividades.

Por outro lado, o reconhecimento destas caracteristicas da empresa pelos
consumidores ndo € foco das atividades de divulgacdo da marca. Sdo caracteristicas inerentes
a empresa as quais os consumidores que conhecem a marca e sua origem podem reconhecer,
mas que ndo se da rotineiramente.

Além da preocupagdo com o meio ambiente, a empresa possui programas sociais
como o “menor aprendiz”, a utilizacdo de pessoas portadoras de necessidades especiais,
convénios com universidades que fornecem estagidrios e pesquisadores que utilizam a
empresa como fonte de pesquisa. A comunidade local tem acesso a fabrica por meio de visitas

de escolas, em dias de campo.
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Ao realizar estas atividades a marca pretende transmitir confianca aos consumidores
quando se dispde a receber a comunidade. Porém, estas atividades ndo sdo “pensadas” com o
objetivo estratégico, mas estas acdes melhoram o relacionamento e divulgam a marca. Este é
um dos valores da organizagdo: transparéncia.

A marca Val € muito forte na regido, pois participa da vida da comunidade, em
quermesses, por exemplo, onde ajuda com a doacdo de produtos e consequentemente divulga
o nome da empresa. A¢des como as citadas anteriormente podem garantir algumas
certificagdes a Val. Existe um processo de certificagdo da empresa como “Parceira da APAE
(Associagdo e Pais e Amigos dos Excepcionais)” por empregar pessoas portadoras de
necessidades especiais.

Por meio da inovacdo da empresa rural Val Alimentos pretende transmitir aos
consumidores algumas caracteristicas que a diferencia de marcas concorrentes. A
competéncia da organizacdo em lacar novos produtos (este é o modo com que a empresa lida
com a necessidade de inovacdo), conhecer o que faz sdo informacdes transmitidas aos
consumidores. Por outro lado, a agilidade e o conhecimento da organizacdo sdo, também,
caracteristicas distintivas da marca.

Como organizagdo, a marca Val pretende que exista uma relacio com os clientes
pautada na parceria, na confiancga e na clareza. A caracteristica da parceria deve ser cultivada
com os agentes de introdug¢do dos produtos da marca no mercado, tais como atacadistas,
distribuidores e varejistas. Ja as caracteristicas de confianga (na qualidade, na segurancga e na
disponibilidade) e clareza sdo caracteristicas relacionadas, também aos parceiros, mas
principalmente aos consumidores da marca Val.

Com a inten¢@o de comunicar a presenga da organiza¢do no mercado e seu sucesso aos
consumidores a empresa langou, em 2006, o selo comemorativo dos dez anos de existéncia da

marca. Este selo foi utilizado nas embalagens dos produtos, no site da empresa e em todos os
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tipos de correspondéncia emitidos pelos colaboradores. A inten¢do da Val com a instituigcdo
do selo suporta as iniciativas de comunicagdo aos parceiros e colaboradores com relagio as
caracteristicas descritas anteriormente.

Para finalizar a apresentagdo da marca Val sob o ponto de vista da organizacdo,
destaca-se o objetivo da empresa: consolidar-se como uma empresa nacional. Apesar de estar
localizada no estado de Sao Paulo, em uma regido reconhecida pela tradi¢do na producio da
goiaba, a marca busca transmitir aos consumidores uma imagem de tradi¢cdo local. Mas esta
caracteristica da tradi¢@o local ndo se restringe a localizag@o da organizacdo, mas é expandida
para tradi¢des brasileiras (nacionais) relacionadas ao histérico apreco pela fruta e macico
consumo de seus derivados (doces, dentre outros).

O quadro 4.6.5 apresenta um resumo das caracteristicas da marca Val Alimentos

quando analisada sob o ponto de vista da organizacdo (marca como organizacgio).



Quadro 4.6.5: Marca Val como Organizag¢ao
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Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizagio

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que a organizacdo transmite aos
consumidores por meio da marca sdo: confianga, tradicéo,
seguranga e transparéncia.

Recursos / Capacidades

Know-how, experiéncia, inovagdo, seguranga sao as
capacidades e recursos organizacionais expressos pela
marca.

Preocupacgio com o meio
ambiente

A relag@o da organizag¢do com o meio ambiente é
expressa por: preocupagio da empresa com o meio
ambiente, reutilizagdo dos residuos, reciclagem,
agricultura sustentdvel.

Nio existem campanhas promocionais realizadas pela
empresa para comunicar aos consumidores esta
preocupag¢do com o meio ambiente.

Voltada para a
comunidade

A empresa possui um programa de responsabilidade
social.

Este programa de responsabilidade social auxilia no
desenvolvimento estratégico da marca demonstrando que
a comunidade pode confiar na empresa; melhora o
relacionamento com a comunidade; ressaltando a
transparéncia da empresa, afirmando que se trata de uma
empresa soliddria.

Qualidade Percebida

Caracteristica ndo identificada.

Inovacao

A empresa lida com a necessidade de inovagdo lancando
novos produtos, analisando os concorrentes e analisando
os consumidores.

A Val pretende comunicar, por meio da marca, que
possui caracteristicas inovadoras, tais como:
competéncia, agilidade e competéncia.

Preocupac@o com os
clientes

A organizagdo deseja manter uma relagdo com os clientes
baseada em: parceria, confianga na qualidade, confianga
na seguranga, confianca na disponibilidade, clareza.

A organizagdo pretende expressar sua preocupagio com
os clientes por meio da transparéncia, do respeito e da
inovagao.

Presenca / Sucesso

A marca comunica sua presenga e o sucesso no mercado
langando selo comemorativo, por meio do website, por
correspondéncias, pela embalagem.

Local versus Regional /
Nacional

A marca pretende ser nacional.

A marca transmite algum tipo de tradi¢do local aos seus
consumidores.

E o vinculo existente entre a empresa e os clientes baseia-
se na confianga, na seriedade e na transparéncia.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.6.3.3 Marca como Pessoa

Discutir a marca como pessoa consiste em relacionar a marca as caracteristicas de

personalidade comuns aos seres humanos. Por este motivo, existe a grande vinculacdo de
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marcas com estilos de vida, modos de pensar e agir, preocupagcdes com a satide e uma extensa
lista de associagdes entre as partes.

No caso da Val Alimentos este assunto foi relatado de modo sucinto por parte da
organizagdo. Os tracos de personalidade da marca destacados foram a pureza, a simplicidade,
maturidade, seriedade e a tradicdo.

Estas caracteristicas proporcionam analises sobre as caracteristicas dos consumidores
0s quais a marca pretende atender. A pureza... em muitos momentos da entrevista a palavra
familia foi citada. As relacdes existentes entre os membros da familia, pais e filhos, avos e
netos, todas relacdes de extremo carinho e pureza, alvos estratégicos da marca Val.

Pessoas simples, que gostem de coisas simples e que se alimentem com simplicidade,
porém, sem a despreocupacdo com a qualidade do que estd sendo consumido sdo
caracteristicas dos individuos que a marca pretende que sejam seus consumidores.

A maturidade e a tradicdo sdo tragos da personalidade da marca Val Alimentos
entendidos como elementos préximos um do outro. Deste modo, também inserindo a questdo
familia, ao propor aos consumidores estas caracteristicas da marca, a Val intenta a associagio
da marca a valores comuns aos brasileiros, tornando-a parte do dia-a-dia dos consumidores.

A seriedade da marca, representada inclusive pelo logotipo da empresa, é tida como
uma das principais caracteristicas desta marca. A Val Alimentos entende com clareza que os
alimentos que produz devem ser tratados com extremo cuidado e respeito, afinal sdo produtos
que influenciardo diretamente na vida de que os consome. Esta visdo € sustentada pela idéia
de que alimentos sdo entendidos como merecedores de especial atencdo por parte do
consumidor, pois ao serem ingeridos se tornam parte da vida destes individuos, partes do seu

proprio ser.
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O quadro 4.6.6 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Val Alimentos quando

analisada sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de caracteristicas de uma

pessoa para a marca.

Quadro 4.6.6: Marca Val como Pessoa

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Pessoa

Personalidade

A marca Val possui, na visao dos diretores da empresa,
personalidade.

Os tragos de personalidade que se destacam sdo: é uma
marca pura, simples, madura, séria e tradicional.

Relacionamento Marcas-
Clientes

As estratégias utilizadas para associar a personalidade da
marca aos consumidores sio: vinculacio a familia,
produtos saudéveis, produtos de qualidade, produtos
tradicionais, satisfacdo pessoal e utilizando representantes
de venda bem preparados.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

4.6.3.4 Marca como Simbolo

Analisar a marca sob o prisma dos simbolos utilizados representa obter informagdes

sob o modo com que a organizacdo entende suas relacdes com o mercado, especialmente com

os consumidores. As caracteristicas da marca como simbolo foram retratadas de modo bem

sucinto pelos responsaveis pela marca Val.

Como o simbolo é a ponte existente entre a marca, o produto e o consumidor, é

natural, e até mesmo necessdrio, que este traduza os aspectos caracterizadores da marca

citados nas secdes anteriores deste estudo. Caracteristicas do produto, da tradicdo da marca,

qualidade, aspectos organizacionais e da personalidade sdo retratados.

A palavra Val, se vocé observar na verdade, essa € a terceira evolu¢do da marca, se
vocé observar o Val ali ele tava com outra expressio, porque nos optamos para
modificar esse Val? E que estd mais arredondado, tirar o arredondado e colocar esse
mais quadrado justamente para passar questdo de tradicionalidade, confianga que o
consumidor... Uma marca que passa seriedade, quer dizer, a idéia e dizer que nosso
consumidor através da marca, nés ndo estamos brincando com aquilo que ele vai

consumir.
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Quando questionados acerca da imagem, ou das imagens, visuais da marca, os
entrevistados descreveram seu simbolo como simples, sério, bastante legivel, tradicional e que
expressa confianga aos consumidores e parceiros da organizacao.

Como afirma o Sr. Carlos, diretor da empresa, sobre o fato do esforco promocional ser

direcionado as donas de casa:

[...] na verdade normalmente quem vai comprar no supermercado é a mulher, né?
dona de casa, a mae de familia que vai comprar produtos que ela sinta-se segura de
colocar na mesa pra familia dela.

A empresa deseja transmitir uma imagem de seriedade e tradicdo a dona de casa,
normalmente responsavel pela compra dos produtos e preparo do alimento para a familia.
Com este proposito a Val afirma que ela “ndo estd brincando” com aquilo que a familia
consumird. Estas informacdes sdo transmitidas por meio de metaforas, ou seja, ligacdes com
entidades como a familia, ou ligacdo com a comunidade local e a tradi¢do alimentar do povo
brasileiro.

A empresa acredita que a marca Val possua tradi¢do no mercado, sendo o seu simbolo
reconhecido pelos consumidores. Assim, a empresa acredita que esta tradicdo da marca Val é
utilizada no fortalecimento da marca por meio da comunicacdo da presenca da marca no
mercado e da sua preocupacdo com a evolugdo (da marca, dos produtos e dos clientes).

O quadro 4.6.7 apresenta o resumo das caracteristicas da marca Val Alimentos quando

analisada sob o ponto de vista do simbolo.



Quadro 4.6.7: Marca Val como Simbolo
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Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Simbolo

Imagens Visuais

A imagem visual da marca foi definida pelos diretores da
empresa como: simples, séria, bastante legivel,
tradicional e de confianca.

Com esta imagem a marca pretende comunicar ao cliente:
simplicidade, confianga, qualidade e tradicdo.

A empresa utiliza metdforas para ilustrar os objetivos da

Metéforas . .
marca. Ligacdo com a familia, por exemplo.
De acordo com os diretores a marca Val possui tradi¢cao
no mercado.
Tradi¢cdo da Marca Esta tradicdo da marca Val € utilizada no fortalecimento

da marca por meio da comunicagio da presenca da marca
no mercado e da preocupacio com a evolucao.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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CAPITULO 5
DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo tem o objetivo de realizar a andlise das caracteristicas principais dos casos
apresentados no capitulo anterior. A estrutura de andlise é mantida, tendo como suporte o
modelo da Identidade da Marca de Aaker (1996).

Os casos apresentados neste estudo sdo exemplos de situacdes em que os produtores
rurais se depararam com a necessidade de desenvolver novas alternativas para a geracdo de
renda e manutencdo de suas atividades produtivas. Neste capitulo sdo destacadas as principais
caracteristicas de comportamento dos produtores analisados durante o processo de
desenvolvimento da marca.

Algumas sub-dimensdes nio serdo abordadas nesta etapa do trabalho, pois sdo pontos
de andlises particulares e que ndo permitem comparagdes, como por exemplo: os produtos
representados pela marca, o nome do pioneiro da marca e outras caracteristicas. A estrutura
desta secdo € a seguinte: s@o apresentados os quadros-resumo de cada dimensdo do modelo
proposto por Aaker (1996) e realizadas as andlises.

Na seqiiéncia sdo apresentadas as andlises das marcas sob os aspectos do modelo de

pesquisa proposto.
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5.1 ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Aaker (1996) afirma que a andlise das marcas precisa ser considerada a partir de trés
perspectivas: a) andlise dos clientes, b) andlise da concorréncia e ¢) auto-andlise. O objetivo
da estratégia de marca é, por fim, criar algo com ressonancia junto aos clientes, que evite os
pontos fortes e explore as deficiéncias da concorréncia e explore os pontos fortes dessa marca,

neutralizando ainda as suas defici€ncias. Para se criar esse empreendimento, é necessério

compreender os pontos de vista representados nas trés perspectivas.

5.1.1 CLIENTES

Aaker (1996) afirma que a andlise do modo como o mercado consumidor se segmenta
¢ fundamental para o posicionamento da marca. Segmentos diferentes podem, e normalmente
o fazem, respondem de forma diferente aos programas de comunicagdo, justificando assim
diversas estratégias de posicionamento e, talvez, identidades distintas.

Com relagdo as tendéncias dos consumidores, a preocupacdo com a qualidade do
produto, a preocupagcdo com a seguranca do alimento, a demanda por produtos light, a
demanda por produtos naturais, a preocupagdo com o meio ambiente e a busca por qualidade
de vida por meio de uma alimentacio sauddvel, foram as mais citadas pelos produtores rurais.
Grande parte destes produtores ja sente os reflexos destas tendéncias nas exigéncias do
mercado consumidor de seus produtos. As marcas estdo sendo estruturadas com o objetivo de
responder as alteragdes que estdo ocorrendo no mercado, o que os permite a continuidade da
producio rural.

Conforme Coltrain, Barton e Boland (2000), as preferéncias dos consumidores estio

mudando e as maiores oportunidades de geracdo de renda para os produtores rurais
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concentram-se nas atividades que agregam valor aos produtos. Esta afirma¢do se confirma no
presente trabalho ao se constatar a percep¢do dos produtores rurais acerca das tendéncias dos
consumidores de seus produtos.

Os produtores rurais entrevistados destacaram também que, com relagdo a motivagdo
para o consumo, os principais beneficios funcionais decorrentes do consumo dos seus
produtos s@o: consumo de produtos ricos em vitaminas, produtos saborosos, produtos
energéticos, produtos de qualidade e produtos que sejam seguros. Na maior parte dos casos
analisados estes fatores sdo importantes na decisdo de compra dos consumidores. A excecdo é
o caso do produtor da Cachaca Tiquara que considera a certificacio de produto orginico
como o fator mais importante na decisdo dos consumidores por seu produto.

Dentre as categorias de beneficios funcionais destacadas pelos produtores rurais, trés
sdo o0s grupos principais: consumidores com caracteristicas hedonicas de alimentacio;
consumidores que buscam conveniéncia; e, citado apenas uma vez, consumidores de produtos
isentos de elementos de quimica pesada em sua producdo. As marcas consideram que seus
consumidores podem ser segmentados da seguinte maneira: beneficios procurados; aplicagdo
ou uso dos produtos; fidelidade a marca; e sensibilidade aos precos, como destacam Kohls e
Uhl (2002).

Estes autores afirmam que a mudanca no status de produtos in natura para produtos
com valor agregado sugere a producdo de algo que os consumidores estardo interessados e
dispostos a adquirir; que haja disposicdo do produto para que o consumidor possa adquirir
com facilidade (uma das principais necessidades ndo atendidas destacadas pelos
entrevistados), transportando o produto do campo para o varejo; que se garanta a oferta do
alimento em qualquer época do ano, uma vez que o consumo de alimentos nido € sazonal
assim como sua producdo; e que se crie facilidades para que o consumidor adquira os

produtos.
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As necessidades nao-atendidas dos consumidores e que as marcas destacam sua
participac@o sdo: maior presenca dos produtos da marca a disposi¢do dos consumidores, ou
seja, maior oferta do produto; necessidade de industrializacdo ou processamento dos
alimentos; e consisténcia na oferta dos produtos.

O quadro 5.1 apresenta o resumo das caracteristicas relacionadas & visdo que os
produtores rurais proprietdrios das marcas analisadas neste estudo possuem acerca dos
consumidores. S@o apresentadas as caracteristicas mais citadas nos casos analisados nas
secdes anteriores. Algumas caracteristicas particulares ndo foram incluidas nesta anélise, pois

ndo sao comuns a maioria.
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Quadro 5.1: Caracteristicas comuns dos Clientes das marcas analisadas

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Tendéncias

As principais tendéncias dos
consumidores apontadas sdo:
preocupagdo com a qualidade do
produto; preocupagio com a seguranga
do alimento; demanda por produtos
light; demanda por produtos naturais;
preocupag¢do com o meio ambiente; e
busca por qualidade de vida.

Clientes

Motivagédo

Os principais beneficios funcionais
decorrentes do consumo dos produtos
das marcas sdo: consumo de produtos
ricos em vitaminas; produtos
saborosos; produtos energéticos;
produtos de qualidade; e produtos
Seguros.

Na maior parte dos casos estes fatores
sdo importantes na decisdo de compra.
Apenas um caso ndo considera estes
fatores como importantes para a
decisdo de compra.

Com relagdo aos beneficios funcionais,
os consumidores sdo agrupados em:
consumidores com caracteristicas
hedonicas de alimentacdo; e
consumidores que buscam
conveniéncia.

Segmentacio

As marcas consideram que seus
consumidores podem ser
seguimentados da seguinte maneira:
beneficios procurados; aplicagdo ou
uso do produto; fidelidade a marca; e
sensibilidade aos precos.

Necessidades nao
Atendidas

As principais necessidades néo-
atendidas de seus consumidores que as
marcas destacam sua participacao sao:
maior presenca da marca nas
prateleiras, ou seja, maior oferta do
produto; necessidade de
industrializagdo ou processamento dos
alimentos; e constincia na oferta dos
produtos.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

5.1.2 ANALISE DA CONCORRENCIA

Aaker (1996) aponta que a andlise cuidadosa das posi¢cdes de todos os concorrentes

pode, na maioria das vezes, oferecer percepgdes uteis. Em geral, em um mesmo segmento sdo

usadas poucas estratégias de posicionamento; por este motivo, ao escolher sua prdpria
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estratégia de posicionamento, a empresa poderd avaliar as ‘potencialidades’ (ou pontos fortes
dos concorrentes) de cada agrupamento, decidindo entdo se quer utilizar (ou ‘juntar-se a’) a
estratégia representada por um dos agrupamentos ou experimentar algo novo.

O conhecimento da imagem e do posicionamento dos concorrentes € uma informacgao
fundamental para o sucesso estratégico das mais diversas organizagdes. No agronegdcio, mais
especificamente no caso dos produtores rurais que desenvolveram marca para 0s seus
produtos, a situag@o ndo € diferente.

O que justifica esta afirmacdo é a constatacio de que todos os produtores rurais
analisados neste estudo afirmaram conhecer a imagem e o posicionamento das marcas
concorrentes. Houve apenas uma variagdo com relacio a profundidade do conhecimento, onde
metade dos produtores analisados afirmou conhecer seus concorrentes com riqueza de
detalhes e a outra metade afirmou conhecé-los superficialmente.

Para Amanor-Boadu (2003), o objetivo das iniciativas de adi¢cdo de valor aos produtos
agricolas deve ser visto como uma resposta estratégica a grande competicdo no setor agricola
e a maior comoditiza¢do dos seus produtos. Esta preocupagdo foi identificada como presente
no cotidiano dos produtores rurais cujos casos foram alvos deste trabalho.

Desta forma, as ferramentas mais utilizadas pelas marcas analisadas para obter
informagdes sobre a imagem e o posicionamento das marcas concorrentes foram a observagio
direta aos concorrentes e seu comportamento; visitas ao mercado, complementando a primeira
ferramenta; conversas com os clientes; e conversas com o0s seus representantes de vendas, ou
seja, as pessoas que estdo em contato direto com os distribuidores de varias marcas e que
repassam informagdes importantes as empresas.

Concordando com as constatagdes deste trabalho, Kotler (1998) afirma que uma
empresa deve tentar identificar maneiras especificas de diferenciar seus produtos para obter

vantagem competitiva. De acordo com este autor a diferenciacdo “é o ato de desenvolver um
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conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas de seus
concorrentes” (p. 254). Os produtores rurais analisados neste trabalho afirmam que realizam
andlises das estratégias dos concorrentes e trabalham, em muitos casos, com o objetivo de
superd-los.

Com relac@o as estratégias predominantes entre os concorrentes das marcas analisadas,
os produtores destacam as seguintes agdes: precos baixos, muitas vezes prejudicando a
qualidade para atingir seus objetivos; boa distribuicio dos produtos; e investimento
expressivo em campanhas publicitarias. Neste momento surge uma constatacio que requer
reflexdo mais apurada. Quando questionados se suas empresas pertenciam a algum grupo
destas estratégias utilizadas entre os concorrentes, todos os produtores rurais negaram a
participacdo, apesar de posteriormente destacarem em seus pontos fortes algumas acdes
estratégicas semelhantes as utilizadas pelos concorrentes.

Para uma conclusdo mais precisa sobre este fendmeno, o pesquisador sugere novos
trabalhos com o objetivo de analisar os reais motivos desta contradi¢do. Porém, conforme
Neves (2000), as constatacdes deste estudo apontam que vale tentar estabelecer uma estratégia
de diferenciacdo quando se oferece um beneficio altamente valorizado para um nimero
suficiente de compradores, principalmente se este beneficio ndo € oferecido pelos
concorrentes e nem € facilmente copiavel.

Os pontos fortes dos concorrentes que mais foram citados pelos diversos produtores
rurais entrevistados foram: boa distribui¢do; e investimento em publicidade. Em dois casos os
produtores afirmaram desconhecer os pontos fortes de seus concorrentes. Boa distribuig¢do e
investimento em publicidade sdo dois pontos fortes e, também, foram as estratégias
destacadas entre os concorrentes. Esta constatacdo permite a conclusdo de que os concorrentes

possuem estratégias definidas e, além disto, bem executadas.
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Os pontos fracos dos concorrentes apresentaram maior fragmentacdo em termos de

respostas dos produtores entrevistados. Houve apenas uma caracteristica citada pela grande

maioria dos produtores: a qualidade. Muitas marcas analisadas afirmam que, por diversos

motivos, as marcas concorrentes possuem deficiéncias relacionadas a qualidade de seus

produtos decorréncia da estratégia utilizada pela empresa, conforme identificado em um dos

casos analisados neste trabalho.

O quadro 5.2 apresenta o resumo das caracteristicas que os produtores rurais

destacaram com relagﬁo aos concorrentes de suas marcas.

Quadro 5.2: Caracteristicas comuns dos Concorrentes das marcas analisadas

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Imagem / Identidade
Da Marca

Todas as marcas conhecem seus
concorrentes. 50% com riqueza de
detalhes e 50% superficialmente.

As ferramentas mais utilizadas para
conhecer os concorrentes sio: a
observacio direta (todos fazem);
visitas ao mercado; conversas com os
clientes; e conversas com
representantes de vendas.

Concorréncia

Estratégias

As estratégias predominantes entre os
concorrentes das marcas analisadas
sdo: pregos baixos; boa distribui¢do; e
investimento em campanhas
publicitarias.

Todas as marcas analisadas afirmam
que nio pertencem ao mesmo grupo de
estratégias utilizadas pelos seus
concorrentes.

Potencialidades, Vulnerabilidades

Os principais pontos fortes destacados
sdo: distribui¢do, nome, investimento
em publicidade; e dois casos ndo
conhecem estas caracteristicas.

O principal ponto fraco destacado é a
qualidade. Varios outros fatores foram
citados, mas apenas uma vez cada um,
por exemplo: falta de diversificagao;
preco; dependéncia de terceiros para
fornecimento de matérias primas.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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5.1.3 AUTO-ANALISE

Para Aaker (1996) um insumo importante para o desenvolvimento de uma identidade
de marca € a andlise criteriosa da propria marca e de sua organizagdo. Ao avaliar a imagem da
marca, o estrategista deve certificar-se de que as pesquisas e a andlise ultrapassem os atributos
do produto, atingindo outras associacdes como o contexto de uso, as imagens mentais dos
usudrios, as associacdes organizacionais, a personalidade da marca, os relacionamentos
marca-clientes e os beneficios emocionais e de auto-expressdo. As asser¢oes de Aaker (1996)
puderam ser comprovadas nas auto-andlises em que os produtores rurais expressaram todas as
caracteristicas que acreditam que suas marcas possuam. Apontaram como a empresa acredita
que sua marca seja percebida por seus consumidores.

Kohls e Uhl (2002) afirmam que agregar valor aos produtos alimenticios consiste na
gestdao e no processo de marketing onde as empresas objetivam aumentar ou consolidar a sua
posicdo competitiva e satisfazer o seu mercado alvo. A satisfacdo do mercado alvo, como
identificado nos casos, ¢ uma das grandes preocupagdes dos produtores rurais, o que oS
motiva a estarem sempre atentos as tendéncias e preferéncias de seus consumidores.

Em geral, as marcas analisadas sdo percebidas como representantes de produtos de boa
qualidade, de produtos saborosos, de produtos seguros, sdo conhecidas como empresas sérias
e dignas de confianga. Todos estes fatores sdo conseqiiéncias de estruturas de produgdo bem
organizadas, com os propdsitos de acdo bem definidos. Exemplo desta constatacdo é a
preocupacdo com sistemas de controle de qualidade presentes em todos os casos analisados.

A principal associacdo vinculada &s marcas presentes neste estudo é com produtos
naturais. Cabe relembrar que os casos foram limitados a produtores de alimentos, o que gera
neste momento, a constatacio cientifica de que, ao menos na visdo dos produtores rurais, as

marcas por eles desenvolvidas remetem a produtos naturais, sauddveis e que contribuem para
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a qualidade de vida de seus consumidores. Outras associagdes vinculadas as marcas, citadas
uma vez cada, sdo: familia, confiabilidade, seriedade, entre outras.

Crocombe, Enright e Porter (1991) asseguram que o marketing para produtos agricolas
tem sempre se mostrado aos produtores individuais como uma abordagem focada no aumento
da eficiéncia da produgéo, competitividade em precos e qualidade do produto, desenvolvendo
vantagem competitiva. A proposta destes autores é confirmada com as constatagdes deste
trabalho, onde os produtores declararam que suas marcas conhecem os fatores que a
diferenciam das marcas concorrentes.

As marcas se diferenciam das concorrentes, em sua maioria, pela qualidade e pelos
precos diferenciados, ora mais altos e ora mais baixos. Esta dltima constatagdo, relacionada
aos precos, ¢ explicada pelas estratégias diferenciadas utilizadas por cada marca. Os
principais beneficios que os clientes acreditam que estdo recebendo ao consumirem os
produtos das marcas analisadas s@o: qualidade, satide, confianca, sabor, nutri¢do e seguranca.

Todas as marcas analisadas consideram que possuem presenca como organizagdo e
que esta presenga se traduz, principalmente, em integra¢do da cadeia de produgdo, empresas
s6lidas, pois conhecem bem as suas atividades, e empresas conscientes de suas obrigacoes e
responsabilidades.

Os principais pontos fortes das organizacdes analisadas sdo: integracdo da cadeia de
produgdo, agregacdo de valor a producio e marcas fortes, com reconhecimento e respeito dos
consumidores. Ja os pontos fracos das organizagdes concentram-se em: escala de produgio
limitada e restricdo de capital de giro e para investimentos. Apenas uma empresa afirmou nao
possuir pontos fracos.

De acordo com Christopher (1996), uma das fontes de vantagem de marketing seria a
eficiéncia da cadeia de suprimentos, onde os produtores desenvolvem eficiéncia na gestdo da

cadeia (existe a integracdo da cadeia de produgdo), proporcionam resposta rapida as demandas
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dos consumidores e contam com baixo custo de suprimentos. Os pontos fortes das marcas,
destacados anteriormente, demonstram que existe a preocupacgdo e acdo dos produtores rurais
em busca do desenvolvimento de vantagens de marketing.

Com relagdo aos produtos, os principais pontos fortes destacados sdo: qualidade e
sabor. A explicacdo desta constatacdo concentra-se nas caracteristicas dos casos escolhidos
para as andlises: sdo produtores rurais que produzem uma matéria prima e agregam valor aos
seus produtos, obtendo uma nova fonte de renda. Assim, todos os produtores possuem
controle total dos processos de producdo e dos sistemas de controle da qualidade
implementados nestes processos. Os principais pontos fracos dos produtos das marcas
analisadas, na opinido de seus produtores, sdo: embalagem (exceto em um caso) e limites de
mercado, ou seja, distribuigdo.

O quadro 5.3 apresenta o resumo das caracteristicas destacadas sob o ponto de vista da

auto-analise realizada pelas marcas analisadas.
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Quadro 5.3: Caracteristicas comuns da auto-andlise das marcas analisadas

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Auto-Andlise

Imagem de Marca existente

Em geral as marcas sdo percebidas
como: representantes de produtos de
qualidade; produtos saborosos;
produtos seguros; empresas sérias e
dignas de confianga.

A principal associacdo vinculada as
marcas € com produtos naturais, porém
diversas outras sdo citadas apenas uma
vez: familia, confiabilidade, seriedade,
nutri¢do, entre outras.

As marcas se diferenciam das
concorrentes, em sua maioria, pela
qualidade e pelos pregos diferenciados
(hora mais altos e hora mais baixos).

Em apenas um caso houve alteracdo da
imagem inicial da marca, nos demais
casos a imagem se mantém a mesma,
apenas com alguns ajustes. Outro fator
relevante é que também em apenas um
caso a imagem marca € diferente
conforme o segmento atendido.

Os principais beneficios que os clientes
acham que est@o recebendo das marcas
analisadas sdo: qualidade; saide;
confianca; sabor; nutri¢do; e
seguranga.

Os beneficios intangiveis obtidos pelos
consumidores sio: sabor; qualidade do
produto; vitaminas; e bem estar.

Todas as marcas consideram que
possuem presenga como organizagao e
esta presenga se traduz,
principalmente, em: integracio da
cadeia; empresa solida; e empresa
consciente de suas obrigagdes e
responsabilidades.

Pontos Fortes e Fraquezas

Os principais pontos fortes das
organizacdes analisadas sdo:
integragdo da cadeia de producio;
agregacdo de valor; e marca forte.

Os principais pontos fortes dos
produtos sdo: qualidade e sabor.

Os principais pontos fracos das
organizacdes analisadas sdo: escala de
producio e restricdo de capital de giro
e para investimentos. Apenas uma
empresa afirmou ndo possuir pontos
fracos.

Os principais pontos fracos dos
produtos sdo: embalagem e limites de
mercado (distribui¢do).

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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5.2 IDENTIDADE DA MARCA

Aaker (1996) aponta que o modelo da identidade da marca propde que, para a empresa
assegurar-se de que a identidade da marca possui textura e profundidade, esta deve considerar
a marca como: (a) um produto, (b) uma organizagao, (c) uma pessoa e (d) um simbolo.

Essas perspectivas foram identificadas e sdo analisadas como se segue.

5.2.1 MARCA cOMO PRODUTO

Com relagdo a marca como produto, Aaker (1996) afirma que as associagcdes
relacionadas ao produto constituem um componente importante da identidade da marca,
porque sdo diretamente vinculadas as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca.

Este estudo analisou diversos produtos dentro da categoria de alimentos e um caso de
marca de bebida, com caracteristicas semelhantes aos demais casos em sua estrutura
organizacional e de planejamento da atividade produtiva.

Os principais atributos que proporcionam algum tipo de beneficio (funcional ou
emocional) para os consumidores das marcas analisadas sdo: qualidade dos produtos;
atributos nutricionais; sabor; seguranca; confianga; seriedade; e sistemas de producdo
diferenciados. Estes atributos geram algum tipo de beneficio aos consumidores, pois estdo
relacionados com a composicao fisico-quimica dos produtos ou até mesmo com a filosofia de
producdo adotada pela propriedade rural, os produtos orginicos, por exemplo. Em apenas um
caso estes atributos ndo sdo os responsdveis por diferenciar a marca com relacdo aos
concorrentes.

As conclusdes de Kapferer (2003) vdo ao encontro das constatagdes deste estudo,

apresentadas anteriormente. De acordo com este pesquisador, quando se trata de alimento
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existe intrinsecamente uma parte de risco como tudo o que se ingere. Assim, & marca é
proporcionada a responsabilidade de dominar este perigo por meio da garantia da origem,
seguranga e qualidade dos produtos.

Os principais fatores de qualidade associados as marcas sdo: processo de produgdo
integrado, permitindo o controle da qualidade de cada etapa do processo de producdo e a
rastreabilidade, sabor, satde, qualidade de vida relacionada ao consumo de alimentos
sauddveis e seguranca dos produtos. Os principais usos dos produtos representados pelas
marcas analisadas sdo: alimentagdo, prazer e diversdo. Os consumidores das marcas
analisadas, com algumas exce¢des, concentram-se nas classes socioeconomicas A, B e C.

A constatacdo de que grande parte dos consumidores das marcas analisadas estd
disposta a pagar pregos diferenciados em decorréncia da agregacdo de valor aos produtos
atesta a afirmagdo de Amanor-Boadu (2003) de que as iniciativas de agregacdo de valor sdo
aquelas em que os produtores rurais sao recompensados por desenvolverem atividades que
até o momento estavam sendo feitas por outros agentes da cadeia de producdo, ou pelo
desenvolvimento de atividades que sdo consideradas valiosas, mas ndo eram percebidas pelos
agentes da cadeia.

Esta constatacdo comprova, também, a afirmagdo do USDA (2002) de que a
agregacdo de valor deve proporcionar maior parcela de gastos dos consumidores com o
produto, incrementando a renda dos produtores.

As marcas analisadas neste estudo buscam vinculagdo ao seu local de origem como
ferramenta estratégica para o fortalecimento da marca, com exce¢do de uma empresa. Em
66,7% dos casos analisados, a regido onde a marca é produzida é reconhecida pelos
consumidores como tradicional produtora. Porém, ao analisar cada caso, é possivel perceber

que as marcas buscam vinculagdo ao local onde sdo produzidas, pois elas percebem que os
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consumidores valorizam produtos que sejam produzidos na regido onde eles se localizam, um
sentimento de regionalismo e valorizagao local.

Esta constatacdo de que grande parte das marcas busca vinculagdo ao seu local de
origem como ferramenta estratégica vem ao encontro do que afirma Bachmann (2001). De
acordo com esta pesquisadora a renda gerada pelas atividades de producdo tende a girar na
economia local mais do que o dinheiro gerado com atividades desenvolvidas fora da
localidade.

O quadro 5.4 apresenta o resumo das caracteristicas identificadas nas andlises das

marcas envolvidas neste estudo sob o ponto de vista do produto (marcas como produto).

Quadro 5.4: Caracteristicas comuns das marcas analisadas como produto

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Diversos produtos dentro da categoria de Alimentos e

Ambito do produto uma bebida.

Os principais atributos que proporcionam algum tipo de
beneficio (funcional ou emocional) para os consumidores
das marcas analisadas sdo: qualidade; atributos
nutricionais; sabor; seguranca; confianca; seriedade; e

Atributos do Produto sistema de producio diferenciado (caso dos organicos).

Em apenas um caso estes atributos nao s@o os
responsaveis por diferenciar a marca com relagio aos
concorrentes.

Os principais fatores de qualidade associados as marcas
sdo: processo de produgdo; sabor; saide; qualidade de
vida; e seguranga.

Marca como Qualidade / Valor Os consumidores de todas as marcas, com algumas

Produto particularidades, estdo dispostos a pagar precos
diferenciados pelos produtos em fungdo da agregagdo de
valor proporcionada pelas marcas analisadas.

Os principais usos dos produtos das marcas analisadas

Usos . . - . -
sdo: alimentagdo; prazer; e diversdo.

Os consumidores das marcas analisadas, com algumas
Usuarios excecdes, concentram-se nas classes socioecondmicas A,
BeC.

Apenas uma marca dentre as analisadas nao busca
vinculag@o ao seu local de origem como ferramenta
estratégica.

Pais / Local de Origem Em 66,7% dos casos analisados a regido onde a marca é

produzida é reconhecida pelos consumidores como
tradicional produtora.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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5.2.2 MARCA COMO ORGANIZACAO

Aaker (1996) afirma que a perspectiva da marca como organizacido concentra-se nos
atributos da organizagdo, nao do produto. Inovacao, busca da qualidade e preocupagdo com o
ambiente, surgem a partir das pessoas que fazem parte da organizagdo, pela cultura, pelos
valores e pelos programas da empresa e representados pela marca.

Os principais tracos da cultura e dos valores organizacionais que as empresas rurais
analisadas transmitem aos consumidores por meio de suas marcas sdo: confianca, seguranca,
tradi¢do, transparéncia, respeito aos clientes, qualidade e preocupacdo com o meio ambiente.
Essas caracteristicas so retratos da organizacdo que tendem a ser transferidos para a imagem
dos produtos representados por suas marcas.

Os resultados obtidos neste estudo v@o ao encontro das conclusdes de Irigaray et. al.
(2004). De acordo com os autores o papel fundamental de uma marca € a sustentagdo e a
comunicagdo para a sociedade da identidade de uma organizagdo, bem ou servico. Além disso
estes autores sustentam a idéia de que da utilizacdo da marca decorrem beneficios, que sdo
direitos legais implicitos, e responsabilidade de honrar a proposta que estd sendo apresentada
ao mercado.

Existem algumas capacidades e recursos organizacionais que as empresas rurais
objetivam transmitir aos consumidores por meio da marca. Estas caracteristicas, quando
efetivamente comunicadas, podem fortalecer a marca oferecendo-a credibilidade perante o
mercado consumidor. As caracteristicas relacionadas as capacidades e recursos
organizacionais das marcas analisadas neste estudo sdo: preocupagdo com a inovagio;
preocupacdo com a seguranca dos produtos e dos processos de producdo; Know How
(conhecimento ou dominio da funcdo); agilidade na percepcdo das novas demandas do

mercado consumidor e confiancga.
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As capacidades e recursos organizacionais expressos pelas marcas analisadas
apresentam relacdo com o que afirmam Simdes e Dibb (2001). De acordo com estas autoras,
com o objetivo de maximizar sua competitividade, as organizacdes necessitam criar
caracteristicas unicas que distingam o produto que elas oferecem dos produtos oferecidos
pelos seus concorrentes.

Por se tratarem de propriedades rurais, atividades essencialmente relacionadas com a
natureza, a preocupacdo com o meio ambiente € fator comum a todas as marcas analisadas. A
relacdo das organiza¢des com o meio ambiente, especialmente nas produtoras de orgénicos, é
expressa por preocupagdo com O meio ambiente, respeito aos recursos naturais,
relacionamento amigavel e de dependéncia, utilizacdo de residuos e preocupacdo constante
com a preservacdo. Em 66,7% dos casos analisados a relacdo da empresa com o meio
ambiente € expressa pela marca.

Irigaray et. al. (2004) afirmam que as marcas devem retratar o conceito do produto ou
da empresa, ou seja, elas devem estar intrinsecamente ligadas ao atributo central do que estd
sendo oferecido. Ao mesmo tempo devem ser originais, simples e observar as especificagdes
das regides onde serdo comercializadas. Deste modo, a forca da marca pode estar em refletir a
origem do produto, o que pode assegurar sua qualidade. Esta afirmag@o estd de acordo com as
constatagdes decorrentes das andlises deste trabalho, onde diversos produtores rurais
entendem que a associa¢do da marca ao local onde sdo produzidas pode proporcionar alguma
vantagem competitiva aos seus produtos.

A responsabilidade social é um tema que se destaca na vida de algumas empresas
pesquisadas. Em sua maioria ndo sdo programas formalizados como tal, porém t€m acdes
caracteristicas. Nos dois casos onde as empresas afirmam ndo possuirem programas de
responsabilidade social os produtores rurais entrevistados realizam atividades filantrépicas,

sem o objetivo de fortalecer o nome da marca. As organizagdes que possuem 0s programas de
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responsabilidade social estabelecidos acreditam que isto auxilia no desenvolvimento
estratégico da marca demonstrando que a transparéncia é uma grande preocupacido da marca e
tornando melhor o relacionamento da marca com a sociedade.

Aaker (1996) aponta que o engajamento de organizagdes em programas sociais
proporciona substancia a seus valores e a sua cultura. Estes programas espelham os valores e
a cultura de uma organizagdo preocupada com muito mais do que vender seus produtos. a
partir desta perspectiva os consumidores tendem a identificar, por meio da marca, uma
organizagdo solida e socialmente responsdvel e que, portanto, mereca respeito e preferéncia
na decisdo de compra.

Os principais tracos da qualidade organizacional que as marcas pretendem transmitir
aos consumidores sdo: confianga, transmissdo de informacdes; preocupagdo com a saude; e
qualidade no processo de producdo. Seguindo esta linha de observacdo, as empresas lidam
com a necessidade de inovacdo lancando novos produtos, analisando os concorrentes,
analisando os consumidores, adquirindo novas tecnologias e participando de congressos e
outros eventos com o objetivo de manterem-se atualizadas com as tendéncias do mercado.

As organizacdes pretendem comunicar que possuem caracteristicas inovadoras
relacionadas a competéncia, a seriedade, a agilidade e ao conhecimento das atividades que
executam. A organizagdo interna destas empresas € o que sustenta a relacdo das marcas com
os consumidores. As organizagdes desejam manter uma relacdo com os clientes baseada na
confianga com relacdo a seguranca do produto, na transparéncia, na parceria, na amizade e na
confianga com relagdo a qualidade do produto.

Coltrain, Barton e Boland (2000) afirmam que uma definicdo mais especifica de
adi¢do de valor para um produto agropecudrio exige a identificacio das necessidades e
desejos dos consumidores e no conseqiiente desenvolvimento de novos produtos ou melhoria

dos produtos existentes. Esta afirmacdo obteve sua constatagdo nos casos analisados, onde os
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produtores rurais demonstraram suas preocupagdes relacionadas as necessidades de
inovagdes.

As organizacdes pretendem expressar sua preocupacdo com os clientes por meio do
respeito, da transparéncia, do comportamento cotidiano da marca e de seus proprietarios, da
inovacdo e da qualidade dos produtos.

Duas marcas ndo comunicam sua tradicdo no mercado aos consumidores. O restante
das marcas analisadas expressa o seu sucesso por meio do lancamento de selos
comemorativos, correspondéncias aos clientes e parceiros comerciais, e oferta constante de
produtos no mercado, ndo permitindo que faltem produtos das marcas aos consumidores.

Trés marcas analisadas pretendem ter abrangéncia nacional, duas pretendem ter
abrangéncia regional e uma marca pretende atuar no mercado local. Por outro lado, 50% das
marcas analisadas neste estudo ndo transmitem algum tipo de tradicdo local aos seus
consumidores por meio da marca. O vinculo existente entre as marcas analisadas e seus
clientes € pautado pela confianga, pela seriedade, pela transparéncia e pela parceria.

Ao encontro do que foi constatado dentre as ag¢des dos produtores rurais e de suas
respectivas marcas, Aaker (1996) afirma que quando uma marca busca comunicar pretensoes
de atingir um mercado mais amplo (nacional ou regional) ela pode gerar maior prestigio e a
certeza dos consumidores de que a marca é detentora de um publico e uma missdao maiores.
Uma marca nacional ou regional sinaliza longevidade, recursos para investir na marca e um
compromisso com seu futuro. Por outro lado, este autor afirma que quando a marca pretende
ressaltar a sua atuacdo local, ela busca formar um vinculo mais forte com seus consumidores,
de identificag@o.

O quadro 5.5 apresenta um resumo das caracteristicas das marcas analisadas neste

estudo sob o ponto de vista da organizagdo (marcas como organizagao).
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Quadro 5.5: Caracteristicas comuns das marcas analisadas como Organizagdo

Sub-Dimensao

Fator / Variavel

Caracteristicas

Marca como
Organizagdo

Cultura / Valores

Os principais tragos da cultura e dos valores
organizacional que as organizagdes transmitem aos
consumidores por meio das marcas sdo: confianga;
seguranca; tradi¢do; transparéncia; respeito aos clientes;
qualidade; e preocupacdo com o meio ambiente.

Recursos / Capacidades

Inovagao; seguranga; atendimento personalizado; Know
How; agilidade; e confianca sdo as capacidades e recursos
organizacionais expressos pelas marcas analisadas.

Preocupacdo com o
meio ambiente

A relagdo das organiza¢des com o meio ambiente é
expressa por: preocupa¢io da empresa com o meio
ambiente; respeito; relacionamento amigavel; utilizagdo de
residuos; e preocupagio com a preservagio.

Em 66,7% dos casos analisados a relacdo da empresa com
0 meio ambiente € expressa pela marca.

Voltada para a
comunidade

As empresas possuem programas de responsabilidade
social. Em sua maioria nao sio formalizados como tal,
porém sdo acdes caracteristicas. Nos dois casos onde a
empresa nao possui programa de responsabilidade social
os produtores rurais realizam atividades filantrdpicas.

Estes programas de responsabilidade social auxiliam no
desenvolvimento estratégico da marca demonstrando que a
transparéncia é uma grande preocupagdo das empresas e
tornando melhor o relacionamento da marca com a
sociedade.

Qualidade Percebida

Os principais tragos da qualidade organizacional que as
marcas pretendem transmitir aos consumidores sao:
confiancga; transmissio de informagdes; preocupagdo com
a satde; e qualidade no processo de produgao.

Inovadora

As empresas lidam com a necessidade de inovagdo
lancando novos produtos, analisando os concorrentes e
analisando os consumidores, adquirindo novas tecnologias
e participando de congressos.

As marcas pretendem comunicar que possuem
caracteristicas inovadoras relacionadas: a competéncia; a
seriedade; a agilidade; e ao conhecimento.

Preocupagdo com os
clientes

As organizagdes desejam manter uma relagdo com os
clientes baseada em: confianga na seguranca;
transparéncia; parceria; amizade; e confianca na qualidade.

As organizagdes pretendem expressar sua preocupagao
com os clientes por meio do respeito, da transparéncia, do
comportamento cotidiano da marca e de seus proprietdrios,
da inovagdo e da qualidade dos produtos.

Presenca / Sucesso

Duas marcas ndo comunicam sua presenca no mercado aos
consumidores. O restante expressa o sucesso por meio do
langamento de selos comemorativos, correspondéncias e
oferta constante de produtos no mercado.

Local versus Regional /
Nacional

Trés marcas analisadas pretendem ter abrangéncia
nacional, duas pretendem ter abrangéncia regional e uma
pretende atuar no mercado local.

50% das marcas nao transmitem algum tipo de tradi¢do
local aos seus consumidores.

O vinculo existente entre as empresas e os clientes €
pautado: pela confianga; pela seriedade; pela
transparéncia; e pela parceria.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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5.2.3 MARCA COMO PESSOA

Aaker (1996) afirma que a perspectiva da marca como pessoa sugere uma identidade
de marca mais rica e interessante que aquela baseada nos atributos do produto. tal como uma
pessoa, uma marca pode ser percebida como superior, competente, marcante, fidedigna,
divertida, ativa, humoristica, casual, formal, jovem ou intelectual.

A personalidade de uma marca € a identidade desta marca, suas bases e estrutura de
comportamento que originam seu relacionamento com os consumidores. A tendéncia é que o
consumidor, durante o processo de decisd@o de compra, faca a op¢do pela aquisi¢do da marca
que represente valores e expresse comportamentos semelhantes aos seus.

Com isso, todos os produtores rurais entrevistados afirmaram que suas marcas
possuem personalidade bem definida. A personalidade individual de cada marca analisada
neste estudo pode ser comparada e algumas semelhancas em seus tracos de comportamento
surgem. Os tracos de personalidade que se destacam em fungdo da quantidade de vezes que
foram mencionadas nas entrevistas sdo: seriedade, confiabilidade, marca saudavel e marca
preocupada.

Aaker (1996) afirma ainda que por meio da personalidade a organiza¢do pode criar
uma marca mais sé6lida. Inicialmente a personalidade da marca pode auxiliar na criacdo de um
beneficio de auto-expressdo que se converterd em um veiculo para o cliente expressar sua
propria personalidade. Os casos das marcas que representam alimentos organicos e a filosofia
de producdo natural comprovam a idéia expressa por este autor.

As estratégias utilizadas para associar a personalidade das marcas aos consumidores
sdo: oferta de produtos de qualidade, utilizagdo de folders que contenham informacgdes
relevantes aos consumidores, utilizacdo de outros meios de comunicacdo para transmissao de

informagdes sobre os processos de produgdo, sobre os produtos ou qualquer outra informagéo
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que a marca considere relevante, oferta de produtos sauddveis aos consumidores,
transparéncia em suas relagdes e confiabilidade.

Conforme identificado nos casos analisados, Fanning (1999) afirma que o conceito de
marca representa a aceitagdo do fato de que todas as decisdes de compra de bens ou servigos
envolvem uma combinagdo entre critérios racionais e critérios emocionais. Deste modo, a
palavra “marca” é utilizada para representar tudo o que a pessoa sabe, pensa ou sente sobre
alguma coisa. A questdo da personalidade das marcas compreende as caracteristicas relatadas
por este autor.

O quadro 5.6 apresenta o resumo das caracteristicas das marcas analisadas neste
estudo sob o aspecto da personalidade, ou seja, a transferéncia de caracteristicas de uma

pessoa para a marca.

Quadro 5.6: Caracteristicas comuns das marcas analisadas como pessoa

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

Todas as marcas possuem, na opinido dos entrevistados,
personalidade.

Personalidade Os tracos de personalidade que se destacam sao:
seriedade; simplicidade; confiabilidade; marca saudavel;
Marca como e preocupagio.

Pessoa As estratégias utilizadas para associar a personalidade das
marcas aos consumidores sdo: oferta de produtos de
qualidade, utiliza¢@o de folders, fornecimento de
informacgdes; produtos sauddveis; transparéncia; e
confiabilidade.

Relacionamento Marcas-
Clientes

Fonte: Dados da pesquisa (2006).

5.2.4 MARCA COMO SIMBOLO

Aaker (1996) afirma que um simbolo poderoso pode proporcionar coesao e estrutura a
uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e a recordac¢do. Sua presenca pode

ser um componente fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua inexisténcia pode
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constituir uma deficiéncia substancial. A elevagcdo dos simbolos ao status de componente da
identidade reflete o seu poder potencial.

Os simbolos representam a forma mais direta de contato entre a marca e o consumidor.
As imagens visuais das marcas analisadas foram definidas pelos entrevistados como: simples,
sérias, bastante legiveis, buscando expressar a tradicdo da empresa e demonstrando que o0s
consumidores podem confiar na qualidade e seguranga dos produtos das marcas.

Gardner e Levy (1955), citados por Fanning (1999), definem marca como um simbolo
complexo que representa uma variedade de idéias e atributos. Isto diz muitas coisas aos
consumidores, ndo somente o que ¢ o produto mas, mais importante, por meio do corpo de
associacdes que foram construidas e adquiridas como objeto publico apds um periodo de
tempo.

Com estas imagens as marcas pretendem comunicar aos clientes caracteristicas como a
simplicidade, a confianga, a qualidade, a seriedade e a tradi¢cdo da empresa. De acordo com as
andlises dos casos apresentados neste estudo, 83,3% das empresas rurais utilizam metdforas
para ilustrar os objetivos das marcas.

A marca que possui tradicio no mercado tende a ter vantagem competitiva com
relacdo aos concorrentes, pois sua marca estard mais presente no dia-a-dia dos consumidores.
Esta presenca pode ser fundamental no processo de decisdo de compra do consumidor,
fazendo com que este consumidor sinta-se seguro ao adquirir e consumir o alimento. Assim,
83,3% das marcas afirmam possuir tradicdo no mercado.

Esta tradi¢do das marcas ¢ utilizada de modo estratégico, pois fomentam a presenca da
marca no mercado. Porém, neste estudo, duas das marcas analisadas afirmam ndo utilizar a
tradi¢do como ferramenta estratégica de fortalecimento da marca. Uma destas duas empresa
afirma que sequer possui a tradicdo, mas a segunda afirma que apenas ndo tem o objetivo de

utilizar esta informacg@o de modo estratégico.
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A tradicdo das marcas analisadas é utilizada como ferramenta estratégica para a
diferenciagdo com relacdo aos concorrentes. Assim, os resultados obtidos neste trabalho vao
ao encontro do que afirma Aaker (1998). O autor aponta que a marca é um nome diferenciado
e/ou um simbolo destinado a identificar os bens ou servigcos de um vendedor ou de um grupo
de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles concorrentes.

O quadro 5.7 apresenta o resumo das caracteristicas das marcas quando analisadas sob

o ponto de vista do simbolo.

Quadro 5.7: Marcas Analisadas como Simbolo

Sub-Dimensio Fator / Variavel Caracteristicas

As imagens visuais das marcas foram definidas pelos
donos das empresas como: simples, sérias, bastante
legiveis, tradicional e de confianga.

Imagens Visuais - -
Com estas imagens as marcas pretendem comunicar aos

clientes: simplicidade, confianga, qualidade, seriedade e
tradigdo.

Marca como

Simbolo Metéforas 83,3% das empresas utilizam metéforas para ilustrar os

objetivos das marcas.

83,3% das marcas afirmam possuir tradicio no mercado.

Esta tradi¢do das marcas é utilizada de modo estratégico
Tradi¢cdo da Marca pois fomentam a presenca da marca no mercado. Duas
das marcas analisadas afirmam ndo utilizar a tradi¢do
como ferramenta estratégica de fortalecimento da marca.

Fonte: Dados da pesquisa (2006).
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CAPITULO 6
CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES

O objetivo deste estudo consistiu na andlise da proposta de valor de seis casos marcas
desenvolvidas por produtores rurais. A proposta de valo de acordo com Aaker (1996) é uma
afirmacdo dos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca e
que proporcionam valor ao cliente. Esta andlise foi realizada de modo detalhado no capitulo 4,
onde os casos foram apresentados de forma individual, suas caracteristicas ligadas a proposta
de valor foram descritas e, em um segundo momento, os casos foram analisados de maneira
agregada.

O agronegécio no Brasil representa um componente muito importante do setor
produtivo. Com todas as suas particularidades, fatores positivos como a produtividade elevada
em algumas atividades rurais, dentre outros, e fatores negativos, como o endividamento dos
produtores, a auséncia de politicas agricolas duradouras, problemas climdticos, entre outros
tantos, o pais registra grande dependéncia econdmica para com este setor.

Os produtores rurais, ja hd alguns anos sentem a necessidade de desenvolverem
alternativas comerciais para geracdo de renda. Existe uma discussdo atual relacionada ao

agronegdcio e quem dele faz parte. Alguns tedricos sugerem que o agronegdcio é aquele
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formado pelos grandes produtores de commodities, porém outros afirmam que os pequenos
produtores rurais estao inseridos neste conceito.

Esta dissertacdo corrobora da posicdo conceitual que afirma que a agricultura é
composta pelos grandes, médios e pequenos produtores, e que cada ‘“categoria” possui
estratégias de producio e comercializagdo diferenciadas.

O desenvolvimento de marcas no agronegdcio parece contraditério com a produgéo de
commodity e de fato é. Para que seja realizada uma abordagem vélida sobre marcas no
agronegocio € necessdrio que seja esclarecido qual € o ambito das discussdes. No presente
estudo, ndo teve como objetivo tratar de marcas para produtores de commodity, mas sim para
produtores de matérias-primas que seriam processadas por outras organizagdes, agregando
valor e gerando renda fora do campo.

Ao delinear as caracteristicas dos casos a serem abordados neste estudo, procedeu-se
levando em consideracdo a existéncia, na propriedade rural, de producdo de matéria-prima
que poderia ser comercializada com outras empresas. Além disso, para fazer parte da amostra
escolhida, o produtor rural deveria agregar valor a sua producdo por meio da marca.

A marca, apenas como um nome, ndo possui muito valor. Esta afirmag@o implica na
idéia de que para que a agregacdo de valor por meio da marca seja real, é necessario que
existe uma estrutura produtiva planejada e com objetivos claros, sustentando a imagem gerada
pela marca aos consumidores.

Constatou-se esta realidade nos casos analisados. A marca no campo existe e pode ser
utilizada de modo positivo, gerando renda e beneficios aos produtores rurais e desenvolvendo,
paralelamente, a comunidade que os cerca.

A andlise agregada dos casos representa a principal contribui¢cdo deste estudo a
ciéncia, pois, com base no modelo genérico apresentado por Aaker (1996) para andlise da

identidade da marca, apresenta de modo detalhado os principais componentes da identidade
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das marcas desenvolvidas pelos produtores rurais. Quais os atributos organizacionais e dos
produtos responsdveis pelos beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdao obtidos
pelos consumidores ao se relacionarem com estas marcas.

Considera-se que os objetivos deste estudo foram alcancados, como se observa com
relacdo ao objetivo geral, discutido anteriormente. Com relagdo aos objetivos especificos,
apresenta-se:

¢ Objetivo especifico 1: identificar a percep¢ao do produtor rural com relagdo as
caracteristicas de mercado que fundamentam a identidade e o processo de
criacdo da marca.

A percep¢do de cada produtor rural foi relatada e analisada de modo individual na
apresentacdo dos casos e, em um segundo momento, a percep¢do de cada produtor foi cruzada
com a intencdo de encontrar um comportamento semelhante entre os produtores. O
comportamento coletivo foi, em muitas situagdes, semelhante, o que permitiu a andlise e
conclusdo deste estudo.

¢ Objetivo especifico 2: analisar os fatores que compdem a identidade de cada
marca abordada no estudo.

De modo semelhante ao objetivo especifico 1 o objetivo especifico dois foi plenamente
atingido, pois foram identificados e analisados de modo individual e coletivo os fatores que
compdem a identidade de cada marca abordada no estudo.

¢ Objetivo especifico 3: verificar a proposta de valor decorrente da identidade da
marca criada pelo produtor rural.

Este ¢ um objetivo que decorre da realizacdo dos dois objetivos especificos anteriores,
pois para que o pesquisador tenha acesso aos elementos da proposta de valor € necessério que

se conheca a percep¢do dos criadores das marcas e que se identifique e analise os fatores que
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compdem a identidade da marca. Assim, este terceiro objetivo especifico é decorrente dos
anteriores e € atingido com o capitulo 5.

Com relagdo as questdes de pesquisa apresentadas no capitulo de introducio deste

estudo, tém-se as seguintes respostas:
¢ Questdo 1: O desenvolvimento de marca é uma estratégia que pode ser
utilizada por produtores rurais para agregar valor aos seus produtos?

O estudo comprova que, na opinido dos produtores rurais entrevistados, o
desenvolvimento de marca para seus produtos gerou o desenvolvimento de uma nova fonte de
renda, mais lucrativa e sustentdvel do que a producio e comercializacdo de matérias-primas,
sem valor agregado e sem a diferenciagdo no mercado. Assim, o desenvolvimento de marca é
uma estratégia que pode ser utilizada por produtores rurais para agregar valor aos seus
produtos.

® Questao 2: Por que os produtores rurais buscam agregar valor ao alimento que
produzem por meio da criacdo de marca?

Os produtores rurais acreditaram, no inicio das atividades de suas marcas, que a
agregacdo de valor ao produto seria lucrativa se fosse reconhecida pelos consumidores e,
naturalmente, a escolha de uma marca para os seus produtos seria uma ferramenta estratégica
eficiente para a geracdo de renda. Cabe ressaltar que nenhum produtor entrevistado
desenvolveu sua marca a esmo. Todas as marcas representam uma grande carga de
informagdes aos seus consumidores, além de assegurarem que os produtos por ela
representados possuem qualidade e sdo resultados de processos de producdo bem controlados.

¢ Questao 3: Como os produtores rurais desenvolvem marca para oS seus
produtos?

O processo de desenvolvimento das marcas € descrito na introdu¢do de cada caso

apresentado no capitulo 4. De modo sucinto, a marca surge da percepcdo da necessidade de
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nova fonte de renda. A partir desta percepcdo e do processo de producido de matéria-prima
bem estruturado, ocorre a decis@o pela estruturacdo dos processos de agregacdo de valor aos

produtos.

6.2 CONTRIBUICOES DO TRABALHO

O presente estudo apresenta contribui¢des para a ciéncia, especificamente para o
objeto agronegdcio e para a ciéncia do marketing, pois apresenta inovacdes nas duas dreas.
Para o agronegocio este estudo torna cientifico o que jd era do conhecimento popular, mas
ndo tinham a comprovagao cientifica relacionada ao processo de desenvolvimento de marcas
por produtores rurais.

No mesmo sentido de contribuicdo, para a ciéncia do marketing em sua vertente
relacionada ao agronegécio, € utilizado um modelo genérico de andlise da identidade da
marca e comprova-se por meio dos resultados obtidos a pertinéncia da utilizacdo deste
instrumento, desde que devidamente adaptado e inserido em um sistema metodoldgico
criteriosamente delineado.

Além das contribuicdes cientificas apontadas acima, existem as contribuicdes
gerenciais decorrentes deste estudo. A partir do momento em que se tornam conhecidos os
procedimentos adotados por diversos produtores rurais no desenvolvimento de suas marcas e,
apoiado em um modelo cientifico, identifica-se um comportamento comum, é possivel que
sejam tomadas decisdes gerenciais relacionadas ao marketing no agronegécio de modo mais
pertinente.

Para o pesquisador, as contribui¢des sdo um misto de ciéncia e ferramenta gerencial.

Por ter formacdo gerencial, o pesquisador considera de profunda valia os conhecimentos
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obtidos com as pesquisas realizadas. Pelo viés cientifico, o pesquisador considera o estudo
como uma forma de expor e explorar mais um fértil campo de pesquisas.

Para o estado de Mato Grosso do Sul, financiador deste estudo por meio da Fundagédo
de Apoio ao Desenvolvimento de Ensino, Ciéncia e Tecnologia do Estado de Mato Grosso do
Sul (FUNDECT / MS), o presente estudo representa um avango no processo de formulagédo de
politicas publicas relacionadas ao incentivo de produtores rurais de pequeno, médio ou grande

porte, provenientes ou ndo da agricultura familiar, assentamentos ou patronal.

6.3 LIMITACOES DO TRABALHO

O presente estudo buscou abordar um assunto ainda pouco explorado de modo
cientifico. Por este motivo o pesquisador deparou-se com a dificuldade de consultar literatura
especifica relacionada ao processo de desenvolvimento de marcas no agronegdcio. Esta
restricdo fez com que o estudo adaptasse o modelo de andlise da identidade da marca de
Aaker (1996) as suas necessidades. Como qualquer adaptacdo, podem existir falhas
relacionadas aos fundamentos de uma pesquisa cientifica.

De antem@o o pesquisador reconhece as limita¢des deste estudo e respeita as possiveis
criticas provenientes de pesquisadores mais experientes e conhecedores do tema.

Outra limitacdo do estudo estd relacionada a restricdo or¢amentdria até o segundo
semestre do ano de 2006, quando foram liberados os recursos financeiros pela FUNDECT que

permitiram a realizac¢8o das pesquisas, inclusive no Estado de Sdo Paulo.

6.4 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS
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Este estudo adotou como modelo de pesquisa a andlise da identidade da marca de
Aaker (1996). Como destacado no corpo do estudo, a identidade é uma faceta da marca
relacionada exclusivamente com a percep¢do do dono da marca acerca dos outros
componentes do mercado (consumidores e concorrentes).

Deste modo, o pesquisador sugere como trabalho futuro, a andlise da percepcdo dos
consumidores acerca das marcas desenvolvidas pelos produtores rurais. Os resultados desta
nova pesquisa podem, se cruzados com os resultados apresentados no presente estudo,
contribuir de modo excepcional para o surgimento de uma teoria cientifica que explique todos
os detalhes relacionados ao tema.

Além deste tema, outras inquietagdes decorrentes dos resultados deste estudo podem
ser pesquisadas. Como exemplo, inclusive citado durante o texto, estd a necessidade de

realizar uma andlise para se compreender os motivos que levam os produtores rurais donos

das marcas a resistirem as comparagf)es com as marcas concorrentes a sua.
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ANEXO A: ROTEIRO DE ENTREVISTA

Projeto de pesquisa “Marcas de produtos de fazenda”

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS) / Fundagéo de Apoio ao
Desenvolvimento do Ensino, Ciéncia e Tecnologia do Estado de Mato Grosso do Sul
(FUNDECT)

Mestrado em Agronegécios - UFMS
Pesquisador: Juan Diego Ferelli de Souza
Orientador: Prof. Dr. Dario de Oliveira Lima Filho

Objetivo do Trabalho: analisar os elementos envolvidos no processo de criacdo de marcas de
alimentos produzidos em propriedades rurais.

Roteiro de Entrevista
Planejamento da Identidade da Marca

Dimensao: Analise Estratégica da Marca
Sub-Dimensao: Clientes

Fator / Variavel: Tendéncias
1. Quais sao as tendéncias dos clientes?

Fator / Variavel: Motivagio
2. Quais sdo os beneficios funcionais relevantes para os clientes?
3. Qual é a importancia relativa de cada beneficio funcional?
4. Como os clientes poderdo ser agrupados em relacio aos beneficios funcionais?
5. Sera possivel identificar segmentos de beneficios?

Fator / Variavel: Segmentacao
6. Como o mercado se segmenta? (segmentagdo segundo os beneficios procurados, a
sensibilidade aos precos, a fidelidade a marca e a aplicagdo)

Fator / Variavel: Necessidades Nao-atendidas
7. Quais as necessidades ndo atendidas dos consumidores a que a marca pretende
satisfazer?

Sub-Dimensao: Concorréncia

Fator / Variavel: Imagem / Identidade da Marca
8. A organizag@o conhece qual a imagem / posicionamento dos concorrentes?
9. Quais as ferramentas utilizadas para a identificacdo e andlise da imagem /
posicionamento das marcas concorrentes?
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Fator / Variavel: Potencialidades e Estratégias
10. Quais as estratégias predominantes entre os concorrentes?
11. A marca da organizacdo pertence a algum grupo de estratégias predominantes entre os
concorrentes?

Fator / Variavel: Vulnerabilidades
12. Quais sdo os pontos fortes (potencialidades) das marcas concorrentes?
13. Quais os pontos fracos (vulnerabilidades) das marcas concorrentes?

Sub-Dimensao: Auto-Analise

Fator / Variavel: Imagem de Marca Existente
14. Como é percebida a marca da empresa?
15. Quais sdo as associa¢des vinculadas a marca?
16. Como a marca se diferencia daquelas da concorréncia?
17. Quantas vezes essa imagem se modificou ao longo do tempo?
18. A imagem € diferente conforme o segmento?
19. Quais os beneficios os clientes acham que estdo recebendo?
20. A marca possui uma personalidade?
21. Qual € essa personalidade?
22. Quais sdo os atributos / beneficios intangiveis?
23. A marca tem presenga como organizagao?
24. Se assim for, qual?
25. Quais sdo as imagens visuais evocadas pela marca?

Fator / Variavel: Tradi¢ao da Marca
26. Quem foram os pioneiros da marca?
27. Como se originou a marca?
28. Qual era sua imagem inicial?

Fator / Variavel: Pontos Fortes e Fraquezas
29. Quais sdo os pontos fortes da organizacio?
30. Quais sdo os pontos fortes do produto ou servigo?
31. Quais sdo as vulnerabilidades da organizacdo?
32. Quais sdo as vulnerabilidades do produto ou servi¢o?

Fator / Variavel: Alma da Marca (valores da organizacgio)
33. Qual € a alma da marca e da organizagdo?
34. Qual é a visdo da marca?
35. O sonho?

Dimensao: Identidade da Marca

Sub-Dimensao: Marca como Produto

Fator / Variavel: Ambito do Produto
36. Que produto ou produtos estdo associados a marca?

Fator / Variavel: Atributos do Produto
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37. Quais os atributos relacionados a aquisi¢ao ou a utilizagdo do produto que podem
proporcionar algum tipo de beneficio (funcional e/ou emocional) para os
consumidores?

38. Sdo estes os atributos que t€ém o papel de adicionar valor e diferenciar a marca?

Fator / Variavel: Qualidade / Valor
39. Quais os fatores de qualidade associados a marca?
40. Os consumidores estdo dispostos a pagar precos diferenciados em funcéo do valor
gerado pela qualidade associada a marca?

Fator / Variavel: Usos
41. Qual a principal utilidade do produto representado pela marca?

Fator / Variavel: Usudrios
42. Quem sao os usuarios da marca?
43. Qual a estratégia utilizada para realizar associa¢des da personalidade da marca com os
usudrios desta marca?

Fator / Variavel: Pais / Local de Origem
44. A marca busca a vinculagdo ao seu local de origem como ferramenta estratégica?
45. Com relacdo ao(s) produto(s) produzido(s), como a regido em que a marca é produzida
é reconhecida pelos consumidores?

Sub-Dimensao: Marca como Organizacio

Fator / Variavel: Cultura / Valores
46. Quais os principais tragos da cultura e dos valores organizacional que a organizagao
transmite ao consumidor através da marca?

Fator / Variavel: Recursos / Capacidades
47. Quais as capacidades e os recursos organizacionais expressos pela marca?

Fator / Variavel: Preocupagdo com o meio ambiente
48. Qual a relagdo da organizacdo com o meio ambiente?
49. Esta relacéo é expressa pela marca?

Fator / Variavel: Voltada para a Comunidade
50. A organizagdo possui algum programa de responsabilidade social?
51. Como este programa auxilia no desenvolvimento estratégico da marca?

Fator / Variavel: Qualidade Percebida
52. Quais os principais tracos da qualidade organizacional que a marca pretende transmitir
ao consumidor?

Fator / Variavel: Inovadora
53. Como a organizacgao lida com a necessidade de inovagao?
54. Qual a caracteristica de inovagdo que a organizagdo pretende comunicar por meio da
marca?

Fator / Variavel: Preocupag@o com os Clientes
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55. Qual o tipo de relagdo que a organizagdo deseja que exista com seus clientes?
56. Como a organizagdo pretende que a marca expresse sua preocupagdo com os clientes?

Fator / Variavel: Presenca/ Sucesso
57. De que modo a marca comunica a presenca e o sucesso da organizagdo (tradi¢do da
organizagio)?

Fator / Variavel: Local versus Global
58. A marca pretende ser nacional, regional ou local?
59. A marca transmite algum tipo de tradi¢io local aos seus consumidores?
60. Qual o vinculo existente entre a empresa e os clientes?

Sub-Dimensao: Marca como Pessoa

Fator / Variavel: Personalidade
61. Quais destas caracteristicas (apresentar a lista das facetas) melhor retratam a marca?

Fator / Variavel: Relacionamento Marcas-Clientes
62. Qual o tipo de relagcdo com o cliente a marca pretende obter?

Sub-Dimensao: Marca como Simbolo

Fator / Variavel: Imagens Visuais
63. Qual a imagem visual da marca?
64. O que esta imagem pretende comunicar ao cliente?

Fator / Variavel: Metédforas
65. A organizagdo utiliza metaforas para fortalecer a marca?

Fator / Variavel: Tradi¢ao da Marca
66. A marca possui tradi¢do?
67. Como esta tradi¢do € utilizada no fortalecimento da marca?

Dimensao: Proposta de Valor

Sub-Dimensao: Beneficios Funcionais
68. Quais os beneficios funcionais proporcionados pelo consumo do(s) produto(s) da
marca?

Sub-Dimensao: Beneficios Emocionais
69. Como se sentem os clientes quando estdo adquirindo ou usando a marca?
70. Quais sdo as sensacdes causadas pela obtengdo de um beneficio emocional?

Sub-Dimensio: Beneficios de Auto-Expressao
71. Quais os beneficios proporcionados pela marca ao cliente que expressam as
caracteristicas destes clientes?



