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Resumo

O objetivo do presente trabalho é fazer uma investigacdo sobre quatro marcas de
cosméticos tradicionais no mercado brasileiro e os elementos de gestdo de marcas que
contribuem para a manutencdo da preferéncia dos consumidores por elas. Para se
conduzir as investigagdes, foi elaborado um estudo multicasos sobre as marcas
Minancora, Leite de Rosas, Polvilho Antisséptico Granado e sabonete Phebo Odor de
Rosas, tendo sido abordados os seguintes assuntos: dados sobre a empresa produtora;
inovacdo na empresa; informagdes sobre a marca; elementos da marca; mix de
marketing utilizado; arquitetura de marcas e elementos de branding. A andlise desse
estudo foi feita com a elaboragcdo de abordagens descritivas sobre cada uma das marcas
e apresentacdo dos assuntos em tdpicos. Como resultado, chegou-se as seguintes
constatacoes: o habito de consumo dessas marcas passa de geracdo em geracdo e a
fidelidade que os consumidores t€ém em relacdo a elas € usada como a grande estratégia
de marketing e branding pelas empresas que as possuem, as quais ndo fazem
investimentos tao intensivos, no que diz respeito a esses aspectos, quanto outras do setor
de cosméticos com as quais concorrem; as marcas tém grande importancia para as
empresas e sdo imprescindiveis para transmitir aos consumidores os atributos que
representam; os produtos tiveram poucas alteracdes na identidade visual ao longo do
tempo, bem como em suas composicdes, sendo que a constancia da qualidade e a
credibilidade das empresas sdo imprescindiveis para que a confianga dos consumidores
continue a existir; foi notada a ocorréncia de diversos comentarios € matérias sobre as
marcas em midias sociais, o que tem motivado as empresas a realizar promogdes e
parcerias a fim de incentivar esse tipo de iniciativa.

Palavras chave:

Gestdo de marcas. Marketing. Branding. Cosméticos brasileiros. Tradicdo. Afetividade.
Preferéncia dos consumidores.



Abstract

The prime objective of this work is to make an investigation into four traditional
cosmetic brands of our domestic market as well as the elements of brand management
which contribute to the maintenance of the consumer preference. In order to make the
said investigations, a study of multiple cases was conducted into the Minancora, Leite
de Rosas, Polvilho Antisséptico Granado and Phebo Odor de Rosas brands,
comprehending the following items: producer data, business innovation; information
regarding the brand; brand elements; market mixing introduced; brand structure and
branding elements.The study analysis was made through descriptive approaches to each
brand and presentation of the subjects in topics. As a result, we arrived at the following
conclusions: the habitual consumption of those brands is transmitted from generation to
generation and the lasting support from their consumers is put into service as the main
marketing and branding strategy by their producers, which fail to make so intensive
investments, as far as these aspects are concerned, as their competitors in the cosmetic
business; the brands are of utmost importance to the producers and indispensable to
convey to the consumer the attributes they stand for; their products presented few
alterations in the visual aspect over the years, the same regarding their composition,
though the quality constancy and reliability are the main factors to keep the loyalty of
the consumers; several comments have been made on the subject in the social media,
which entailed an action from the producers to bring about promotions and mergers in
order to stimulate this kind of initiative.

Keywords:

Brand management. Marketing. Branding. Brazilian cosmetics. Tradition. Affectivity.
Consumers preference.
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1. Introducao

Existem algumas marcas do setor de cosméticos que estdo no mercado brasileiro
ha muitas décadas, tendo sofrido poucas alteracdes ao longo desse tempo em suas
embalagens e nos outros elementos que as representam. Os produtos por elas
identificados também sofreram poucas modificacdes em sua composicao desde que
foram lancados no mercado. As empresas a que pertencem, aparentemente, ndo fazem
tantos investimentos em programas de marketing e branding quanto outras da mesma
area de atuagdo, com as quais concorrem. Entretanto, essas marcas conseguem ter uma
grande aceitacdo pelo publico consumidor que mantém com elas uma relagdo de
fidelidade ao longo dos anos.

O livro Marcas de valor do mercado brasileiro (ACCIOLY et al, 2000) tem por
tematica diversas marcas que sdo consumidas no Brasil hd mais de cinquenta anos,
sendo mostrado que o publico consumidor estabeleceu com elas uma relacdo
diferenciada baseada em atributos emocionais.

Nao ha quem desembrulhe um sabonete Phebo — a0 mesmo tempo
opaco e ligeiramente translicido, cheirando a um mitico “odor de
rosas” — sem pensar: este € o sabonete que o vov0 usava, ou entdo,
este € o perfume dos banhos da infincia. Que marcas como Phebo,
Granado ou Minacora fazem parte da intimidade de milhdes de
brasileiros ¢ uma evidéncia; que elas o facam h4 trés geragdes ou mais
¢ um dado cultural digno de investigacdo histérica. (ACCIOLY
et al, 2000).

O objetivo do presente trabalho € fazer uma investigacdo sobre algumas marcas
de cosméticos tradicionais no mercado brasileiro, que fazem parte do livro mencionado
acima, e sobre os elementos de gestdo de marcas que contribuem para a manutencdo da
preferéncia dos consumidores por elas. Consideramos como proposicao que essas
marcas estabelecem uma relagdo diferenciada com o ptiblico que as consome, na qual
sdo valorizados, além dos atributos emocionais ja mencionados, outros como a
confianca e a tradigdo.

A expressdo “Tradicdo que passa de pele em pele” que faz parte do titulo do
trabalho foi usada por nds, por consideramos que as marcas sobre as quais iremos
conduzir nossos estudos se tornaram uma tradi¢do no mercado brasileiro, representando
produtos que sdo aplicados na pele das pessoas, cujo costume de uso vai sendo passado

de uma geragdo para outra.
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O antropdlogo brasileiro Roberto DaMatta em seu livro O que faz o brasil,
Brasil? ndo trata especificamente sobre as marcas, mas expde que existem alguns
simbolos coletivos que distinguem uma residéncia, os quais representam a continuidade
de hébitos adquiridos com a convivéncia familiar, tornando-se o que ele denomina de
“tradi¢des de familia” (DAMATTA, 2001). Considerando-se que algumas marcas do
nosso estudo podem ter se tornado “tradicdoes de familia” visamos ter um melhor
entendimento sobre como isso acontece.

Holts (2004) alega que existem marcas que constroem com seus consumidores
uma relacdo muito especial, passando a representar ideais que admiram e ajudando a
expressar o que querem ser, tornando-se “icones”. Esse autor apresenta um modelo de
gestdo de marcas que teria como proposta construir relacionamentos diferenciados com
os consumidores, levando em conta alguns aspectos que ndo fazem parte dos trabalhos
de marketing tradicionais, tais como a considera¢do das marcas como agentes histéricos
na sociedade e a visdo dos consumidores sob um ponto de vista holistico, procurando
compreender o que lhes da significado a vida, e ndo apenas aspectos relacionados ao
consumo (HOLTS, 2004). Por consideramos que as marcas objeto de nosso estudo tém
um status diferenciado no mercado brasileiro, pretendemos ter uma melhor visao do que
existe de particular na relagdo delas com os consumidores.

Para se conduzir as investigacdes, serd elaborado um estudo multicasos' para o
qual foram escolhidas quatro marcas de cosméticos tradicionais, que sao: Polvilho
Antisséptico Granado, sabonete Phebo Odor de Rosas, Leite de Rosas e Pomada
Minancora. O recorte para a escolha das marcas investigadas baseou-se nos seguintes
requisitos:

— Todas pertencem a mesma area de atividade, ou seja, o setor de cosméticos,

o que possibilita uma maior uniformidade na interpretacdo dos dados
e informacdes;

— Estdo no mercado hd mais de cinqiienta anos;

' Yin (2001) considera que estudos de caso sdo uma das muitas maneiras de se fazer pesquisa em
ciéncias sociais, podendo este tipo de estratégia ser utilizado em muitas situa¢des, dentre elas, para
estudos da area empresarial. Este autor apresenta que uma pesquisa de estudo de caso pode incluir
tanto um caso Unico como casos multiplos, sendo o projeto de pesquisa determinante para a escolha
do tipo de estudo de caso a ser feito. Ele afirma que, em algumas situagGes, as provas resultantes de
estudos de casos multiplos sdo mais convincentes do que as de casos Unicos, sendo o estudo global
considerado mais robusto do que o de um caso isolado (YIN, 2001).
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— Nao apresentaram grandes modificacdes em seus logotipos € nos outros

elementos de marca, ao longo dos anos;

— Os produtos ndo sofreram grandes modificagdes em sua composi¢ao;

— Nao tém tanta exposi¢do na midia tradicional quanto outras do mesmo setor;

— Continuam a ter grande aceita¢do no mercado;

— Pertencem a empresas bem sucedidas, com faturamentos relevantes que tém

crescido nos dltimos anos.

O motivo para se escolher marcas do setor de cosméticos, deve-se ao fato de
que, além de possuir alguns exemplos com as caracteristicas que pretendemos analisar,
o mesmo tem apresentado grande crescimento no Brasil, dele fazendo parte empresas
muito bem sucedidas, que t€ém importantes trabalhos de gestdo de marcas. Além disso,
esse ramo de atividade € exercido em nosso pais por empresas com caracteristicas bem
diversas, concorrendo nele desde multinacionais de grande porte, micro-empresas
familiares com produtos unicos e grandes empresas de capital nacional, que
desenvolvem importantes trabalhos no que diz respeito a inovagao e a P&D (Pesquisa e
Desenvolvimento). Consideramos que serd interessante examinar as marcas objeto de
nosso estudo, situando-as em meio a esse universo tdao variado.

Para se elaborar a metodologia para o estudo multicasos, serdo utilizados os
conceitos expostos por Robert K. Yin (YIN, 2001). Para cada caso estudado irdo constar:

— Coleta de dados na base de marcas do Instituto Nacional da Propriedade

Industrial — INPI?, para avaliacdo dos registros e depésitos das marcas em
questdo e as variagdes ocorridas ao longo do tempo;

— Questiondrio aplicado nas empresas, com perguntas mais especificas, e;

— Coleta de dados em publicagdes variadas, tais como livros, revistas, matérias

na internet sobre a marca, além dos sites das empresas que as possuem.

A andlise do estudo multicasos serd feita com a elaboracdo de abordagens
descritivas sobre cada uma das marcas escolhidas e apresentacdo dos assuntos em

tépicos (YIN, 2001).

% O Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI — é a autarquia que tem a competéncia de
executar as normas que regulam a propriedade industrial no Brasil, dentre elas, o registro de marcas
e patentes.
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Roteiro para pesquisa em publicacoes e no site das empresas estudadas

Ano em que a marca foi lancada no mercado brasileiro e historias sobre a
época do lancamento;

Caracteristicas da empresa e do processo de producao;

Caracteristicas do produto e modifica¢des nele efetuadas;

Embalagem e mudancas ocorridas ao longo do tempo;

Cor ou conjunto delas que caracteriza a marca;

Outros elementos de marca;

Arquitetura de marcas;

Trabalho de gestdo de marcas realizado pela empresa;

Outras informacdes que venham a ser relevantes para o trabalho.

Assuntos abordados no estudo multicasos e justificativas

No estudo multicasos, serdo abordados os seguintes assuntos:

Dados sobre a empresa produtora, tais como: sua data de fundacao, alguns
aspectos interessantes de seu historico, o nimero de empregados atual e
outras informagdes. Nessa parte, pretende-se entender sobre o funcionamento
da empresa, o que a diferencia de outras do setor de cosméticos, o quanto tem
crescido e se desenvolvido e o que tem sido feito para que isso ocorra.
Inovacdo na empresa: algumas caracteristicas, tanto em relacdo a pesquisa e
desenvolvimento dos produtos quanto aos trabalhos de gestdo de marcas e
processos administrativos. Consideramos interessante observar como essas
empresas tradicionais estdo lidando com a questdo da inovagdo e quais os
investimentos que tém sido feitos nesse sentido, tanto em termos de recursos
financeiros quanto de gestao dos trabalhadores.

Informacgdes sobre a marca: evolugdo dos registros no INPI; importancia da
marca para o faturamento da empresa e em relagdo ao mercado brasileiro;
aspectos mais importantes que a caracterizam; posicionamento na mente dos
clientes, e; outras informagdes obtidas na pesquisa, que venhamos a
considerar importantes. Através dessas informacdes visamos chegar a uma
melhor compreensao do que as marcas representam para as empresas que as
possuem e o que € feito para protegé-las.

Elementos da marca: seu nome, logotipos, simbolos, personagens, slogans,

jingles, embalagens e todas as mudangas sofridas por eles, desde que a marca
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foi lancada. Tencionamos identificar de que forma sdo utilizados esses
elementos e como eles se modificaram, ou ndo, ao longo dos anos, para se
adequar as mudancas ocorridas na sociedade.

O mix de marketing utilizado para a marca estudada, avaliando as estratégias
da empresas em relacdo ao produto, promogao, preco e praga.

Quanto ao produto, iremos investigar para que publico-alvo a marca ¢é
voltada; a quantidade produzida pela empresa; alguns aspectos do processo de
producdo; a evolucdo no que diz respeito a sua fabricacdo, tal como a
utilizacdo de novos maquindrios e métodos de producdo, e; alteragdes que
foram feitas na sua composicao.

No que diz respeito a promog¢do, serdo pesquisados os investimentos em
publicidade feitos pela empresa; se a mesma realiza pesquisas de mercado;
quais as principais caracteristicas de seu trabalho de marketing; se a marca
possui algum tipo de reconhecimento especial; como a empresa se comunica
com o publico e se ela realiza algum tipo de projeto social ou cultural.

Em relacdo ao preco, pretendemos avaliar como a empresa posiciona a marca
em relacdo aos concorrentes no mercado.

Quanto a praca, iremos investigar a abrangéncia de distribui¢do no Brasil e os
canais utilizados.

Com os dados obtidos, tencionamos entender como ¢ desenvolvido o
programa de marketing das empresas e quais os aspectos diferenciados da
relacdo com o publico consumidor, que contribuem para que sejam
ressaltados os atributos de tradi¢c@o, confiancga e familiaridade, favorecendo a
manutencao de fidelidade dos consumidores.

Arquitetura de marcas: pretendemos fazer uma pesquisa sobre as extensdes de
linha, com as épocas aproximadas em que foram lancadas. Com isso, visamos
identificar a importancia da marca em relacdo as suas extensdes, procurando
perceber se existe algum trabalho para estender os atributos da marca para
esses produtos.

Elementos de branding: quais os posicionamentos que a empresa utiliza para
criacdo de valor para os clientes; como acontece a criagdo de significados
relacionados a marca na memoria da clientela; como sdo feitas as associagcdes
com o passado; como € ressaltada a alma da marca; de que maneira sio

valorizados os aspectos de tradi¢do e confianga.
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No primeiro capitulo do trabalho, serdo mostradas publica¢cdes em jornais e
revistas que tratam sobre as marcas escolhidas, nas quais sdo ressaltadas as
caracteristicas que dizem respeito ao nosso estudo. Ao final desse capitulo, iremos
expor dados sobre o setor de cosméticos no Brasil.

No segundo capitulo, iremos apresentar o referencial tedrico do campo de gestao
de marcas, iniciando pela exposi¢do de um histérico das marcas e dos significados que
foram sendo relacionados a elas ao longo do tempo, inclusive com abordagens de
alguns autores que tratam de relacionamentos afetivos e de tradi¢do. Na continuagdo
desse capitulo, serdo introduzidos conceitos de marketing, branding e de elementos e
arquitetura de marcas.

No terceiro capitulo, serd apresentado o estudo multicasos, dando-se a conhecer
as particularidades de cada uma das quatro marcas estudadas, tais como: caracteristicas
das empresas que as possuem, como elas fazem a prote¢do das marcas, os elementos de
marca, a arquitetura utilizada e as estratégias de marketing e branding.

Com a andlise de todo o material obtido na pesquisa, iremos expor as nossas
conclusdes, apds a apresentacdo do terceiro capitulo. Depois das conclusdes, serdo
apresentados os anexos, que constardo dos questiondrios enviados as empresas, nos
quais foram obtidas informacdes sobre as marcas estudadas.

Consideramos que o presente trabalho serd relevante para um melhor
entendimento do que contribui para a criacdo de valor e para os processos de gestao de
marcas que garantem a manuten¢do da fidelidade dos consumidores por periodos de
tempo tdo longos. Com as andlises efetuadas, poderemos ter uma melhor percep¢do de
como as marcas sao relacionadas com atributos tais como costumes familiares, tradi¢dao
e sentimentos de confianca e conforto. Visamos ter um entendimento de como as
empresas utilizam esses atributos para a criacao de valor e o quanto eles s@o importantes
para influenciar os consumidores em suas escolhas.

Ressaltamos que nossa pretensdo € ter uma visdo multidisciplinar sobre o
assunto, com a investigacdo de autores de diversas dreas de conhecimento, tais como
marketing, gestdo de marcas, propriedade intelectual, entre outras. Essa variedade dara
riqueza ao trabalho visto que, usualmente, as abordagens sobre esse tema tém pontos de
vista especificos de uma determinada drea de estudo, e ndo a visdo conjunta que

pretendemos ter.
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2. Capitulo I: Tradicao que passa de pele em pele

A expressdo “Tradicdo que passa de pele em pele”, que faz parte do titulo de
nosso trabalho e dd nome ao presente capitulo, se deve ao fato de que as marcas
escolhidas para o estudo multicasos constituem-se em tradi¢des no mercado brasileiro e,
por serem de cosméticos, representam produtos que sdo utilizados na pele das pessoas,
que passam o hédbito de consumo por sucessivas geracoes.

Como se podera ver ao longo da pesquisa, essas marcas siao bastante comentadas
em jornais, revistas, na literatura e nas midias digitais. Entretanto, existem poucas

ocorréncias com enfoque mais cientifico como o que estamos apresentando.

2.1.1 — Publicacoes em jornais e revistas sobre as marcas do estudo

multicasos

Encontramos diversas publica¢des em jornais e revistas a respeito das marcas de
nosso estudo, algumas vezes todas as quatro na mesma reportagem, sendo mencionadas
caracteristicas que consideramos importantes. Cabe ressaltar que a existéncia dessas
matérias na midia escrita, falando sobre o conjunto de produtos que escolhemos estudar,
sendo enfatizados aspectos investigados no estudo multicasos, tais como a tradic@o e a
relacdo de afetividade, vem a ser mais uma justificativa para o recorte de marcas que
adotamos, principalmente por ndo se tratarem de propagandas, mas publicacdes
espontaneas da imprensa, que consideraram que elas possuem atributos em comum.
Apresentaremos a seguir algumas dessas reportagens.

Na matéria “Nos tempos da vovd” (Figura 1), publicada no Jornal Metro, que
trata, entre outras marcas, sobre a pomada Minancora e o Polvilho Antisséptico
Granado, € afirmado que esses s@o “Produtos de higiene pessoal que se reinventaram ao
longo do tempo” cujo “sucesso estd na tradi¢do”. E interessante destacar os seguintes
trechos que fazem parte dessa reportagem: “H4, no minimo, 50 anos esses produtos sao
consumidos pelos brasileiros e passados de geracdo para geragao” e “A tradicdo e os
habitos de consumo passados de mae para filha sdo os fatores que mantiveram os
produtos vivos por tanto tempo” (PEDROZO, 2011). A autora ressalta a importancia da
tradicdo dessas marcas que contribui para a manutencdo da fidelidade dos
consumidores. Além disso, afirma que sdo marcas que se tornaram um hdébito familiar,

transmitido por sucessivas geracoes.



Figura 1 — Dos tempos da vovo

Dos tempos

- da vovo

Ndo eram apenas as pin-
ups e propagandas publici-
tarias com donas de casa
que faziam sucesso nas de-
cadas de 1940 e 1950. Da
penteadeira da vovo aos
dias de hoje, alguns produ-
tos de higiene pessoal e
medicamentos se reinven-
taram ao longo dos anos e
ainda sdo encontrados no
mercado nacional.

Quem nao se lembra ou
nunca ouviu falar do Polvi-
lho Antisséptico, Leite de
Colonia e do Hipoglés, tra-

dicional pomada contra as-
saduras? Hd, no minimo.
50 anos esses produtos sio
consumidos pelos brasilei-
ros e passados de geracio
para geragao.

“A tradi¢do e os hdbitos
de consumo passados de
mde para filha sio dos fato-
res que mantiveram os pro-
dutos vivos por tanto tem-
po. No caso do Leite de Co-
lonia. a qualidade do pro-
duto e o investimento em
tecnologia também contri-
buiram para seu sucesso”.

diz Gabriela Garcia, direto-
ra-executiva da Hypermar-
cas, empresa que detém a
marca Leite de Colénia.
Mudang¢as na embala-
gem sdo comuns para
atrair o publico. A pomada
Minancora, lancada ha 96
anos, teve poucas mudamns
cas. A maior delas foi na
embalagem, que de latinha
passou para pldstico.

“De colonia é o leite que vocé de-

ve usar. Leite de Colonia para a
beleza realg¢ar.” Foi com esse slo-
gan que o Leite de Colonia con-
quistou o publico feminino. O
produto encontrado hoje no mer-
cado esta com uma nova embala-
gem, tampa flip (na cor azul).

A tampa da embalagem antiga
(nas cores verde e rosa) era de

rosquear.

)
W POLVILHO

ANTISSEPTICO
GRANADO

o Polvilhe Antisséptice
Granndo "
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Ha 96 anos, o farmacéutico

_portugués Eduardo Augusto
Gongalves chegou ao Brasil e
gsenvolveu a pomada Minan-
usada para prevenir e
doengas de pele. O no-
lo produto foi inspirado
na deusa grega da sabedoria
‘Minerva e na palavra ancora,
que representa a permanéncia
do profissional no Brasil.

UEsS 39
A famosa pomada contra assadu-

mento do Hipoglos, as maes ‘
turavam oleo de améndoa a poma=
da para deixar sua consisténcia
mais emoliente. Dessa rece
seira surgiu uma versao da
da com améndoas disponiw
no mercado. No ano passad
poglés foi vendido em sua el
gem original (acima), em homej
gem ao seu 70° aniversario.

A Granado, marca que langou
sabonetes vegetais, oleos e
manteigas emolientes desde o
final do século 19, foi a primeira
farmacia brasileira. O Polvilho
Antisséptico é outro produto
tradicional da marca, lancado
em 1903, para previnir frieiras

e mau cheiro dos pés. O famoso
talco inspirou propagandas
publicitarias (a dir.), e sua emba-
lagem também acompanhou as
mudangas do mercado.

Fonte: PEDROZO, 2011
A matéria “Velha Guarda” (Figura 2), publicada na Revista Joyce Pascowitch,
cita o Polvilho Antisséptico Granado, dizendo que ele faz parte de “Uma selecao de
classicos que nunca saem de linha e continuam fazendo um bem danado,

independentemente dos avancos tecnoldgicos”. E importante destacar a comparacio
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desse produto com outros mais modernos e com novas tecnologias que, na opinido do
autor, nao substituem as vantagens do Polvilho Antisséptico Granado. Sobre o sabonete
Phebo Odor de Rosas, € afirmado que “O nostdlgico sabonete preto de glicerina da
marca faz tanto sucesso que até perfumes foram transformados em barra”, que € o caso

das novas linhas de sabonetes langadas pela Phebo que, aproveitando-se do prestigio da

marca tradicional, passaram a oferecer novas opc¢des de produtos.

Figura 2 — Velha Guarda

VELE

A GUARDA

A embalagem dos produtos pode até ser diferente, mas o conteido guarda a qualidade de
sempre. Aqui, uma seleciio dos cldssicos que nunca saem de linha e continuam fazendo um bem
danado, independentemente dos avangos tecnologicos POR ADRIANA NAZARIAN

POLVILHO ANTISSEPTICO
TRADICIONAL, GRANADO
Obom e velhotalco, tradigao
namarca desde 1903, ganhou
novaversao - e fragrancia -

com o langamento dalinha Pink.

PRECO MEDIO: R$ 4,45.
SAC: 0800-9406730

OLEO DE BETULA PARA
CELULITE, WELEDA

Um dos produtos mais
vendidos da Weleda, mudou
aembalagem, mas mantém
amesma férmula de sucesso:
folhas jovens e orgdnicas de
bétula, alecrim, jojoba, trigo,
entre outros componentes.
PREGO MEDIO: R$ 77,60.
SAC: 0800-7722777

~ SABONETESEM

" BARRA, PHEBO

°  Onostdlgicosabonete preto
de glicerinadamarcafaztanto

£ sucessoqueaté perfumes

S foram transformados em barra.

Disponivel em seis fragrancias:
ambar, samambaia, carnaval,
rosaimperial e lichiae pimenta.
PREGO MEDIO: R$ 11 (CADA
UM). WWW.PHEBO.COM.BR

CALADRYL,

JOHNSON & JOHNSON

Este santo remédio ja aliviou
muita queimaduradesol-e
picadas de insetos. Ha 44

anos no mercado, ganhou nova
embalagem e férmula

pds-sal.

PRECO MEDIO: RS 20.

SAC: 0800-7036363

NIVEA SOFT MILK

EDIGAO LIMITADA BY

ESPAGO FASHION
Recentemente, o cléssico da
marcaganhou uma embalagem
em homenagem aultima
semana de moda carioca.
Aférmulatambém avanga:
tecnologia Hydra
Qlqueregulaahidratagac

dapele e agdo prolongada
por mais de 24 horas.
PREGO MEDIO: RS 6,90.
SAC: 0800-7764832

PROTETOR SUNDOWN®
Alinhade protetores esté

de cara - e contetido - novo.
Ogrande diferencial éa
resisténcia prolongadaa dgua
eaosuor (cercade cinco
horas). Comamplo poder de
prote¢do, ganhouaversao
Spray Continuo que cobreo
corpotodo.

PREGO MEDIO DO SPRAY
CONTINUO: R$ 38.

SAC: 0800-7036363

NATURA ERVA-DOCE
Alinhaquelevaocheiro

mais emblematico da
Naturaganhou ingredientes
ainda mais suaveseum
sabonete liquido paraocorpo.
PREGO MEDIO: R$ 14,90.

SAC: 0800-115566

MARGO 2011 &.IP 159

Fonte: NAZARIAN, 2011
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Na Figura 3, a seguir, uma matéria da Revista Minha Novela, sdo mostradas as
quatro marcas do nosso estudo multicasos, com o texto “E ndo € que vérios produtos
que fizeram parte da histéria de nossas maes e avds continuam nas prateleiras das
perfumarias?” (TSUJI, 2011). Nessa matéria, que tem uma abordagem carinhosa, é

afirmado que as marcas se tornaram uma tradi¢cdo familiar.

Figura 3 — Do tempo da vové

x—Tuoo'

DO TEMPO DA VOV

Mesmo em tempos dificeis, as mulheres de Amor e Revolugaonao descuidavam da aparéncia.
E ndo é que varios produtos que fizeram parte da historia de nossas maes e avds continuam
nas prateleiras das perfumarias? As atrizes da trama, Thais Pacholek e Giselle Tigre, adoram!

Cera Nutritiva Unhas
e Cuticulas Pink

ot N o i Bolhas Pink Granado
Sabonete Odor de Rosas 0 . Al - 20,45
Phebo*R$ 1,90 2 =

Shampoo
Johnson'sBaby Shampoo
HoradoSono  Johnson's Baby
X *R$5,59 *R$5,99
Polvilho Antisséptico ; .
Tradicional Granado

Alémde lavar

/ ondicionador Neutrox e HIBESIREY  oscabelos,
Brilho Glamouroso D s muitas
- i fEstojoAlmade  famosasusam
lores #R$ 7,90

... paratirar
3 amaquiagem,
1 Condicionador Francis CIéssnco E 4 jdque ele nao
Neutrox 1 Cléssico  ® nsu 93" irritaos olhos.
'R$4 90 e Bastapassar ;
um pouquinho
emumalgodao
edepois
enxaguar
rosto.

“Sempre usei Minancora no rosto, quando
surgeespinha ou se a pele estaressecada.

Desodorante
Sprayt RSJ

Fonte: TSUJI, 2011.



Figura 4 — Do tempo da vové — Diario do Nordeste

Dotempodavovo

MESMOCOMA INDUSTRIA
COSMETICADE PONTA,
ALGUNS PRODUTOS DE
BELEZAATRAVESSAM
GERAGOESE SAOALIADOS
DE MULHERES EM
TODAS ASIDADES

uma época em
que novos cosmé-
ticos sdo langa-
dos quase todos
os dias e com fér-
mulas cada vez
mais inovadoras, é comum ver-
mos os potinhos em nossos ar-
mdrios, nécessaires e penteadei-
ras mudarem frequentemente.
Mas alguns produtos ji estdo
tdo presentes narotina de vérias
mulheres que conseguem man-

Um dos hidratantes intensos
mais conhecidos pelo mundo é
o Nivea Creme. Aquele pote re-
dondo azul escrito com letras
brancas indicado para corpo,
maos e rosto. Ele foi o primeiro
cosmético da marca que hoje
conta com diversas linhas para
homens e mulheres, incluindo
produtos para cuidados corpo-
ral e facial.

A trajetéria do creme bran-
co comegou em 1911 na Ale-
manha. A partir da invengio
do “Eucerit”, um emulsificante
usado como base para poma-
das, Oscar Troplowitz, dono
da empresa que até hoje de-
tém a marca, teve a ideia de
criar um novo cosmético utili-
zando a férmula inicial

1959, chegou-se ao layout que
se tornou popular nos dias de
hoje.

Rosas

Se o assunto é tradigdo, é im-
prescindivel falar do Leite de
Rosas. Idealizado como produ-
to especial para a beleza femini-
na, foi o ponto inicial da empre-
sa fundada pelo entéo seringa-
lista Francisco Olympio de Oli-

O Avisdode
marketing do
criador do Leite de
Rosas fez da marca
um sucesso

visdo de marketing do criador,
comegando com antincios em
postes e, posteriormente, no ra-
dio. Logo, o produto conquis-
tou as consumidoras e, gragas
ao slogan “O preparado que d4
it” e a garotas-propaganda co-
mo Carmem Miranda, ganhou

cialistas, a substancia nao dei-
xa de ser um curinga para as-
sepsia e cicatrizagdo da pele.

A histéria do cosmético co-
megou na cidade catarinense
de Joinville, por volta de 1914,
com o portugués Eduardo Au-
gusto Gongalves. Conhecedor

e virou
de glamour.

A embalagem pléstica usada
hoje foi desenvolvida no fim da
década de 1960, quando a com-
binagéo das cores rosa e branco
foi incorporada. Entre os anos
80 e 90, o Leite de Rosas inves-
tiu em um novo mercado: perfu-
maria para o piiblico de menor
poder aquisitivo. Assim, am-
phou o pon:fého com sabonetes
aerossol. A his-

destinada & Medicina. O resul-
tado foi um poderoso creme

ter: pordéca-
das. Quem ndo usa aquele cremi-
nho, talco ou sabonete passado
demae para filha?

Por tras das embalagens co-
nhecidas, existem histérias de
sucesso que vdo desde a cria-
¢do das empresas e das primei-
ras publicidades até nossas
maos, pele e cabelos.

consumidoras
FOTOS: DIVULCACAD

SAC K03 74 36 86

que logo ganharia a admiragio
das 0 nome foi inspi-
rado no latim e significa bran-
€0 como a neve.

Ao longo de 100 anos, a
férmula, segundo os fabrican-
tes, sofreu poucas alteragoes.
A embalagem também man-
tém o mesmo padrdo desde a
década de 1920, com peque-
nas mudangas, até que, em

veira. Em 1929, mudando-se
do Amazonas para o Rio de
Janeiro, ele teve a ajuda de um
amigo farmacéutico para criar
o que batizou de Leite de Ro-
sas. O liquido prometia prote-
ger a pele dos efeitos do sol e
do vento, era produzido na ca-
sa do empresario e comerciali-
zado em garrafas de vidro.

O que tornou o leite perfuma-
do um exemplo de sucesso foi a

réna da marca é contada no
livro “Leite de Rosas - uma his-
téria”, escrito por Ignicio de
Loyola Branddo e langado em
2003 pela editora DBA.

Semacne

da diversidade de matérias-pri-
mas naturais do Brasil, ele e
sua esposa, Adelina Moreira,
criaram uma pomada caseira
antisséptica e a batizaram com
o nome que conhecemos hoje.
Registrada no Departamen-
to Nacional de Satde Piblica
em 1915, passou a ser vendida
pelo préprio criador em via-
gens por vérios estados, ga-
nhando fama em muitos cantos
do Brasil. Em 1929, a produgao
Jja era grande o suficiente para
que a empresa tivesse uma se-
de em sua cidade de origem.
Com excegdo de alguns medica-
mentos caseiros feitos no inicio
da marca, a pomada foi o tinico
produto da Mmancora até

Entre os primeiros
com agdo contra cravos e espi-
nhas, a pomada Minancora ¢
velha conhecida. Embora sua
eficécia seja questionada por
muitos, incluindo alguns espe-

meBerard.

1994. Hoje, o lab conta
com itens como desodorante,
lencos de limpeza para pele e
variagdes do produto original
especificas para a prevengio e
agdo secante da acne. o

POLVILHO
ANTISSEPTICO

No niimero 16 da Rua Primeiro de
Margo, no centro do Rio de Janeiro,
estd o imponente prédio que serve
de endereco da Granado, hd 140
anos. Em 2009, a casa foi reformada,
mas seu valor histérico foi mantido
nos méveis, no piso e no charme

pararepaginar

que ganhou ares vintage, oomnbjetwo
de resgatar a histéria da grife. Outra
aposta foiolancamentodelinhascomo
aPink, que tem espago cativo nas néces-
sairesdasbrasileirasmaisdescoladas.

Anova linha conta com cera nutriti-
va para unhas e cuticulas, gel parapése
pernas cansadas, sachés escalda pés,

claro, lvilh

inegavel do século XIX. inho &
marca de cosméticos!

Criada pelo portugués José Anto-
nio Coxito Granado, aDrogaria e Phar-
macia de Granado e Cia atingiu seu

auge em 1880 e chegouatero
prenome unpenal gragas a
uma de Dom Pe-

antisséptico com fragrincias diferen-

ciadas. O produto ainda o carro-chefe
da empresa, apesar da ampliagio do
portfélio. A primeira vrsdo do item
ndo tem cheiro, 0s noves contam com
fmgxﬁnaasd:ferenme asoodeplésu

co.Hoje,aG

dro Il Conmdo, amarca,

Pa(s com prevnsao de inauguragio de

daao PolvlllmAnnsépu
o, foi vendida, em 1994,
para o inglés radicado no
Brasil Christopher Free-
| man. Desde entio, a Gra-

Com “know-how” e buiis resultados,

de por uma “vi-
rada” com aumento do
portfélio e modernizagdo

dagestdo.

Porém, foi uma mu-

Ther que conseguiu sentir
operﬁmmdodmodosu-

MINANCORA

Fonte: ZARANZA, 2011.
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Na matéria apresentada na Figura 4, “Do tempo da Vové”, publicada no Didrio
do Nordeste, que cita o Leite de Rosas, a pomada Minancora e o Polvilho Antisséptico
Granado, podem ser destacados os seguintes trechos: ‘“Mesmo com a industria
cosmética de ponta, alguns produtos de beleza atravessam geracdes e sdo aliados de
mulheres de todas as idades” e “alguns produtos ja estdo tdo presentes na rotina de
véarias mulheres que conseguem manter seus lugares cativos por décadas. Quem ndo usa
aquele creminho, talco ou sabonete passado de mae para filha?” (ZARANZA, 2011).
Cabe ressaltar a afirmacdo da autora quanto a capacidade dessas marcas vencerem a
competi¢cdo com 0s novos produtos mais modernos que existem no mercado. Também ¢é

interessante o tom afetivo utilizado no texto.

Figura 5 — Remédios e cosméticos vintage (Primeira parte)

AMAZONAS EM TEMPO
Manaus, domingo, 13 de junho de 2010

Remeédios e cosmetic

CHRIS REIS
Equipe EM TEMPO

16 Elenco

mesmos no imagindrio do consu-

tratégias de marketing e se

sustentam nas prateleiras,
entra ano e sai ano, garantindo o
sucesso de vendas sem se render a
modernismos ou repaginagdes. Sdo
produtos como mindncora, vick va-
porub, gelol, creme nivea, melagrido,
sabonete Phebo, leite de colonia ou
rosas, Granado e outros. Todos tém
em comum vérias décadas de exis-
téncia.

Para a publicitaria Heloisa Chaves
o que faz com que certas pessoas
ndo variem o uso de determinados
produ- tos, além da

” forca
dos

xistem produtos que desa-
fiam o tempo e todas as es-

midor, é o atestado de qualidade
garantido pelos anos no mercado.
“A maioria dos consumidores destes
produtos é composta por pessoas
mais velhas, que ndo abrem mao
de usar a marca que jd conhecem.
Além disso, o uso passa de pais para
filhos,vir,andoquaseumatradigéode
familia. E uma questdo de costume
e de confianga”, garante.

Para Heloisa manter a "cara” de
produtos antigo pode ser uma boa
estratégia para manter-se no mer-
cado. “Muitas dessas empresas ndo
se arriscam a fazer mudancgas, pois
sabem que podem acabar perdendo
consumidores"”, diz, citando a Maize-
na que tentou mudar a embalagem,
porém nao agradou, voltou atrds e
decidiu manter a “velha” embala-
gem.

Na drogaria Lemos, a mais antiga
de Manaus - localizada na rua dos
Barés - este tipo de produto é pro-
curado por idosos e ribeirinhos - pela
localidade da drogaria, de acordo
comafarmacéuticaFernanda Cabral.
“S3do pessoas que ndo abrem mao
de jeito nenhum e sao as mais fiéis
possiveis”, conclui.

Cosméticos cldssicos

N&o é de hoje que tanto mulheres
quanto homens utilizam-se de arti-
manhas para dar um toque diferente
em sua aparéncia..Desde a antigui-
dade, o5 perfumes e cosméticos au-
xiliam ambos os sexos na arte de se-
duzir e de agradar. Alguns produtos
classicos que fizeram sucesso entre
jovens de varias décadas continuam
conquistando ainda muitas prate-
leiras como Leite de Aveia Davene.
Nascido como primeiro produto da
empresa de cosméticos Davene, em
1978, a locdo logo conquistou os
consumidores com a promessa de
prolongamento da juventude. Talvez
por isso tenha como a mais co-
nhecida representante a atriz Ténia
Carrero.

Reunindovériasfungdes,apomada
Minancora (registrada sem o acento

no primeiro a) € usada contra os
odores da transpiracdo e também
parasecarcravose espinhas, acalmar
frieira e outras afeccBes da pele. A
férmula foicriadaem1915 pelo portu-
qués Eduardo Augusto Gongalves.
O Leite de Rosas foi concebido em
1929, pela empresa sergipana LR,

(Continua)



Figura 5 — Remédios e cosméticos vintage (Continuacio)

Elenco 17

0s vintage

FOTOS: ALEXANDRE FONSECA

O uso de
determinados
produtos como
remédios e
cosméticos
retrd seduzem
geracdes e

a cada dia
conquistam
prateleiras do
consumidor e
das farmécias

AMAZONAS EM TEMPC
Manaus, domingo, 13 de junho de 20610

como uma locdo embelezadora para
a pele feminina. Seu frasco original
de vidro lembrava o corpo feminino,
de cintura fina. J& nasceu multiu-
50, qualidade que j& proclamava em

seus “reclames” e agregou também .

a preferéncia masculina.

A secretaria Aquila Sicsu comegou
a usar o famoso leite de rosas por
influéncia da mae. Porém, depois de
conviver com a avé de seu marido,
passou a usar a logdo para limpar
o rosto das impurezas didrias. “A
senhora tem 85 anos e usa desde
menina. Nao existe quem a faga tro-
car de produto. Ela diz que é dtimo
para tirar manchas e eu passeiausar
também”, afirma.

No Brasil Imperial, a popula¢do
carioca estava acostumada a con-
sumir produtos importados quando
0s portugueses José Antdnio e Jodo
Antonio Coxito Granado, fundaram a
Casa Granado e comegaram a criar
remédios e produtos de toilette, em
1880. Tudo com o aval do imperador
Pedrol.Com a Republica, a casa ndo
perdeu prestigio, recebendo perso-

Na drogaria Lemos,
a mais antiga de
Manaus - localizada
na rua dos Barés

- estes produtos sdo
mais procurado por
idosos e ribeirinhos

nalidades como Rui Barbosa, José do
Patrocinio, Francisco Pereira Passos
e Oswaldo Cruz, entre outros.

A férmula do Polvilho Antisséptico
foi criada em 1903, por Jodo Bernar-
do, irmao dos portugueses, e teve
fabricagdo licenciada pelo médico
sanitarista Oswaldo Cruz, que era
chefe da Inspetoria Geral de Salde.
A embalagem original era pratica-
mente idéntica a atual, com uma
embalagem dourada, enfeitada com
ornamentos art nouveau.
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Fonte: REIS, 2011

Na matéria “Remédios e cosméticos vintage” (Figura 5), publicada na Revista
Amazonas em Tempo, sdo mencionadas as quatro marcas do nosso estudo multicasos.
Destacamos os seguintes trechos “Existem produtos que desafiam o tempo e todas as
estratégias de marketing e se sustentam nas prateleiras, entra ano, sai ano”, “O que faz
com que certas pessoas ndo variem o uso de determinados produtos, além da forca dos
mesmos no imagindrio do consumidor, € o atestado de qualidade garantido pelos anos
de mercado” e “O uso passa de pais para filhos, virando quase uma tradicao de familia.
E uma questio de costume e de confian¢a” (REIS, 2011). Nessas afirmacdes, podemos
perceber a valorizacdo da longevidade do consumo dessas marcas e sua caracteristica

familiar, ambas baseadas na qualidade mantida ao longo dos anos. Outro comentério
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importante é sobre a importancia dessas marcas no imagindrio dos consumidores, que
contribui para que seja mantida a fidelidade.

Na Figura 6, a matéria “Os Classicos”, da Revista Hola Brasil, também faz
meng¢do as quatro marcas do nosso estudo multicasos. Podemos ressaltar o trecho
“alguns produtos ndo trazem apenas beneficios para a estética e a saide, mas também
para a alma” (MASIVIERO, 2011), que mostra uma sensa¢cao de conforto em relagdo a

€8sas marcas.

Figura 6 — Os Classicos

Miancora
55,5

Produzida no
pais desde 1915,
a pomada

trata espinhas,
frieirase

Cenoura & Bronzs, picadas de inseto.
‘98004

da Hypemmarcas

RE 15,99
O protetor solar estd
nas praias brasileiras ] 7
dnde 1974 MINANCOR
0B00-7717017
Lette de Rosas
O desodorante Nivea m
parao corpo .
nascew no Brasil . O hidvatante
em 1929. ariado em 1911,
B00- 7043646 sna Alemanha,

&éum dos cremes PESO LI 569
nais famaosos

o mundo.

’ n
De 1930, 0 sabonete
' brasileiro tem perfume
derosas.
121) 3231675

i , / "
o B Hi procuos que atravessam décadias e até séculos na
inglesa foi ” F : i : G b Baby Xarmpu,
pe rert sl preferéracia do consumidor — por fama ou eficicia i
R O produto,
Iguns produtos nao trazem ape- Pohiho antisséptico, langado nos
nas beneficios para a estética e a da Granado - EUA em 1960,
satide, mas também para a alma. E o s ) ganbou  fama
g caso de uma série de artigos presen- Criado 70 By sl  por ndo arder
esede 1899, tes em rituais de beleza ha décadas el gqj’famb‘"e nos olhos.
o desodorante — e hd séculos. Um exemplo € a mais nzyzmpu'?‘fn de ORL-7006 ﬁ
corporal famosa fragrancia da Alemanha, a 1’ et 3
brasileiro ¢ 4711, conhecida como agua de colo- ” i
usado para nia, numa referéncia a cidade onde &
limparos foi criada, em 1792. O niimero em g
b "’l s seu rotwlo era o mesmo da casa dos 2

donos do perfume e foi adotado no
final do século XIX. O Brasil tam-
bém tem os seus itens ilustres, co-
mo a pomada Minancora, lancada
no mercado em 1915, pelo farma-

s, roduto com diversas finalida-
colonia, de 1792, P! ersas finalida

LT, céutico portugués Eduardo Gon- PQWIL"O
Agua de Coldnia calves. A formula foi elaborada a .l)hl = )
4711, daMaW partir de estudos da flora do pais | Ssgprico
?frisiim dguade durante seu empenho em criar um R’\N AD 0/

a
AHacian -

bisrads asim des. Um conceito bem atual. o,
por causa da
(fd;dy‘dfyn‘i TExT0: GIULIANA MASIVIERO

e

onde surgin.

Hipoglds, da Procter & Gamble

De 1940, a pomada brasileira
existe nas versoes déssica ou de
ameéndoas e previne assaduras.

Fonte: MASIVIERO, 2011
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Na reportagem “Fique bonito como seu avd” (Figura 7), publicada na Revista
Vip, sdao mencionados o sabonete Phebo odor de Rosas, o Polvilho Antisséptico
Granado e a pomada Minancora. Sobre eles € dito que “Tém cheiro (bom) de nostalgia”
e que eram encontrados na prateleira dos pais e avds, continuando “firmes e fortes” a ser
adquiridos nas farmdcias e supermercados (MUNHOZ, 2010). Podemos notar uma
abordagem carinhosa em relacdo as marcas, inclusive no titulo da reportagem, e a
meng¢ao ao consumo por um costume familiar.

Figura 7 — Fique bonito como seu avo

Fique bonito como seu avo

tem quase um século de vida), Outros modificaram a emba-
lagem, como o Neutrox. E tem os que mexeram também nos
ingredientes - caso do creme de barbear Bozzano, ha 60 anos
no mercado, que aumentou sua linha, incluindo formulas pa-
ra peles sensiveis e com substancias como aloe vera.

les tém cheiro (bom) de nostalgia. Podiam ser encontra-
Edos na prateleira de seu pai - e até de seu avo. E conti-
nuam firmes e fortes nas gondolas das farmacias e su-
permercados. Alguns desses produtos, como o hidratante

Nivea, mantém sua formula original (o creme do potinho azul

POLVILHO
ANTISSEPTICO
DENOREX

Plus
-

=/ [JEL+ CREME MODELADOR

7’ @mﬂ 13009

1. SENADOR CLASSIC 4 CONDICIONADOR 7 POLVILHO GRANADO CREME DE BARBEAR
0 sabonete continua com o NEUTROX 0 talco antisséptico para pes BOZZANO

mesma aroma amadeirado e 0 produto, de 1974, ganhou e axilas tem mais de um século A nova linha conta também
toques de patchull. R$ 2,49 uma embalagem mais de vida. RS 4,45 com gel e espuma de barbear.
> DENOREX PLUS i GEL BOZZANO k480

124

0 xampu das antigas age
contra o fungo causador da
caspa. R$10,40

= TRES MARCHAND
Teve a embalagem alterada e
ganhou versao roll-on. RS 7,40

Para deixar o cabelo com efeito
molhado, bem ao estilo vovd
R$ 8,59

11 POMADA MINANCORA
Trata espinhas e frieiras
desde 1915. RS 6,77

2 LEITE DE COLONIA 5 XAMPUSELSUN AZUL < CREMENIVEA .2 PHEBO ODOR DE ROSAS
E usado tanto para limpar a Combate a caspa e tem agora A formula tem um ingrediente Criado em 1930, 0 sabonete
pele como para acalmar o rosto versges para cabelos normais, chamado eucerit, um hidratan- mantém o mesma cheiro de

apos o barbear. RS 4,50

VIP | FEVEREIRO 2010

oleosos e secos. RS 20

te natural. RS 8,88

Fonte: MUNHOZ, 2010

antigamente. R$ 1,85

Lutiana Munhaz
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Figura 8 - Antiguinhos

Antiguinhos

°
3
5
2
E
H
g
H

m Condicionador

A embalagem de

tampa vermelha e

frasco cilindrico

r virou marca

% registradada
Neutrox e, desde
1974, faz a cabeca

‘Zas demuitagente.

RS 4

Neutrox

[s7777%

% Curlers
Basta uma visita ao site
da Grampos Teimosio,
fundada em 1962, para
relembrar dos saldes de
beleza de antigamente,
com as cabeleireiras
enrolando as madeixas
das clientes com bobs.

© Leite de Rosas
Hoje ele é
apresentado em
quatro tamanhos
(60 ml, 100 ml,

170 mle 310 ml)

e trés fragrancias
(Tradicional, Fresh
e Pétalas)

Com embalagens
vintage, eles ddo
charme a qualquer
penteadeira

Celso Pi

O que parecia fora de moda
voltou com forga total.
Principalmente para aquelas
pessoas que adoram a
estética vintage. Os produtos
antiguinhos conquistaram o
povo fashion, que nio se
cansa de garimpar pecas do
guarda-roupa do passado,
chegando aos calcados, como
0s ténis-conceito dos anos
1980 (os famosos snikers) e -
por que nao? - 0 segmento de
beleza.

# Pomada Minancora
Um dos produtos mais
antigos a habitar nossos
armirios de banheiro,
estd hd 94 anos no
mercado. Comegou
como uma pomada
antisséptica e hoje possui
uma linha para toda a
familia.

RS7

interesse pelo vintage vem do
fascinio que a estética
desperta nas novas geragoes,
encantadas por uma época
que ndo viveu. Por isso, tudo
lhes parece mais lidicoe
romantico”, diz Sara.

A embalagem € o que
primeiro chama a atengao de
quem consome esses
cosméticos, mas aromas do
passado, como alfazol,
benjoim, salomé e
super-fino, também ajudam
a fazer uma verdadeira
viagem a uma época que nio
existe mais. Muitos,
aparentemente sem
sofisticacdo, surpreendem
por conseguir sobreviver por
décadas, como o Leite de
Rosas, que permanece no
mercado ha 80 anos e carrega
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A estilista baiana Sara tradicdo, mesmo passando
Sampaio, por exemplo, por mudangas, como a Desde 1960 nas prateleiras de
sempre gostou de objetos criagdo de novas fragrancias. farm4cias e supermercados,
com essa pegada e, quando De olho nesse mercado, os o tradicional adstringente
decidiu montar sua loja, a fabricantes atualizam as auxilia na limpeza profunda
Jezebel, pesquisou produtos composi¢oes, mantendo a da pele.
legais para colocar a venda, identidade e esséncia do ' R$2
como os da Granado, passado. O resultado acaba
famosos por suas embalagens  agradando quem é fiel 2

com jeito de penteadeira da
vové. “Acredito que o

marca e conquistando novoes
consumidores.

= Creme Nivea

Famoso no
mundo inteiro, o
creme branco da
A latinha azul é um

cldssicoda
marca.
RS 14,90

= Sabonete Phebo

O sabonete foi langado em

1930 e tinha como novidade

ser transparente e a base de

glicerina com ingredientes

naturais.

RS 1.97

Johnson Baby
Desenvolvido para

bebés, pois nao arde
ao cairnosolhose é

w Talco Superfino

Um dos mais charmosos suave para o couro
produtos da Granado, cabeludo, acabou
perfuma e absorve a adotado por
umidade da pele. adultos.

RS 3 a5 40

Fonte: PIRES, 2010
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No artigo ‘“Antiguinhos” (Figura 8), publicado no Correio da Bahia, fala-se
sobre a pomada Minancora, o sabonete Phebo Odor de Rosas e o Leite de Rosas, entre
outras marcas, com o argumento de que “eles ddo charme a qualquer penteadeira”, por
terem uma estética vintage. Achamos interessante o trecho “A embalagem € o que
primeiro chama a aten¢do de quem consome esses cosméticos” mas que aromas do
passado também ajudam a “fazer uma verdadeira viagem a uma época que ndo existe
mais”. No final do artigo, € afirmado que os fabricantes atualizam os produtos
mantendo a identidade e a esséncia do passado, o que agrada a quem j4 € fiel as marcas
e conquista novos consumidores (PIRES, 2010). Sobre esse artigo, destacamos a
importancia que é dada as embalagens e a manutencdo das mesmas ao longo do tempo
contribuindo para a fidelidade dos consumidores. Além disso, quando o autor fala que
os aromas ajudam a fazer uma viagem no tempo, estd atribuindo as marcas a capacidade
de contar histdrias e ressaltar as tradicdes das pessoas que as consomem.

No artigo “Forca e fama centendrias” (Figura 9), que mostra os produtos da Casa
Granado, entre eles, o Polvilho Antisséptico Granado e o sabonete Phebo Odor de
Rosas, o dono da empresa, Cristopher Freeman, faz a seguinte declara¢do: “a marca e a
aparéncia da embalagem ainda fazem sucesso porque o brasileiro € conservador”, além
de afirmar que “ele precisa sentir confian¢a no que consome, especialmente se forem
produtos de saude” (Biolchini, 2005). Consideramos interessante a preocupacdo da
empresa em manter as marcas e embalagens sem alteragdes, por considerarem que o
consumidor brasileiro é conservador. Outro aspecto a se destacar € a percep¢ao de que a
confianca dos consumidores nos produtos nio pode ser abalada, o que acaba se tornando

um compromisso com a manutengdo da qualidade.



Figura 9 — Forca e fama centenarias
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Forca e fama centenarias

Na trajetoria da secular Casa Granado, modemizacio visual e respeito aos equities

vregrape do seleto Zupo de mae
cas brasileiras saculares, a Casa -

Granade, fimdsds no Fio de
Jarsito pelo pormigeés Jose
Amnronio Coxtto Gransdo, goza de ouiro pro-
digio: ala ja fo formecedora da corte imperial. |-
Fesporsavel por vm dos meds asizos produ-
105 indinsrislizades no peis, o polvilko ant-
zéptico dacuels murca, langado em 1903, a
ampress nascen em 1870, quando seu fimda-
dir compron s paquens bodca code hevin
comiegado 2 mabalhar comwo lavador de fras-
cos. Em powce fernpo a quabidade dos prodn- ,.
tos ganbee fama na entio capital do pals, e a
Casa Granado conguision a sinpatia de, enme
ouiros chemres thisaes, Dom Pedro I
Ao lado do pobvlhe amd-sspico. cwa
fabicacio foi loenciads pelo medico sami-
tarsm Oswalde Cruz 3 época respoasavel
pela Inspeoma Geral de Sande, a enpre-
33 amusbments vends camos clissizos, como o
Sabonete da Glicering, fabricade desds 1913,
2 3 Azna Inglesa, lencada em 1861, Porém
coamaiando a maine de gie as marcas pre-
clsam 52 modemizsr sempre, por NRINDS A0S
# Casa Grapsdo consezuin manter-se lncrativa
zem gracdes slteragfes em seus produss. Eram
outros tenrpos, periods e que nd0 havia con-
coméncts significativa. Basta dizer que,
até 1993, os pedides vindos de todo o
pals amnda chegavam par cartas. has
o5 tempos wndam, e s8s vemnnas
desgastzm mde, inclnsive

18 »s» Embalipz=mMarca »»» julho zoog

Wrissipril |
GRANADD

e

OLVILHO

?

CARRC-CHEFE - Wersdo
atual do polvilho
anti-sé plico Granado

= embalagem antiga:
adegdo de tubes
plisticos & pitulos
autcradeshos
preservande graflsmes

AGREGADA — Desde
ooy, § Granads
Laborabérios gerends a
marca Phebo, langads na
década de 1930

(Continua)

&

35 marcRs intamgiveis. Bmoswes, 8 vigorosa
miarca gaarda-cluws Gransdo fof gradetvamente
enpalidecenda.

Para revigors-la, fod necessina wna grande
reformalacio na condugio dos nezodos. Parte
das mmdancas foi faita pelo copsultor meiés
Cristopher Freemar, que assizuin a presidéncia
da caxza em imbo de 1984, Ma épaca,

Fresmen foi contatado para
vender 3 enprasa e, como LA
achara interessados, compron
sl mesmo o BEFACio. A pamir
de eatio, 3 Caza Granado pas-
5011 A lvestr em novos proces-
505 de comercializacio de seus
oo
O proprio pobvilao aui-septios
Granade pfo se maseve male-
rado ao loage do Ewmpe. Em anos
recemies. ¢ prodiTio RIS POr s
refonuulagio de embalszem quan-
do adoton rondos auto-adesives da
Prodesmag. A nmidsngs, 10 Snianto, LA 58 esEn-
dem aios srafismos des embalagens, gue coatim-
aram douradas, enfeimdas com cmamentes art
HONe. A mATcs e A sparencis da embalagern
airda fazem sucesso porque o beasdeing @ con-
servador”, amsca Fresman “Ele precisa ssmtir
confianga no que comsome, especialments se
farem produses de sade ™

Guinada de material

Antas d= estréia dos romudos suto-adesives, a
embalagam do polvilho and-seprice Gravsdo
ja haviz passade por wansfonmagdes Com
2 Semmds Guema Mundial & 3 consequisnte
escassez de folha-de-flandres, a lam de ago fiod
rocada por tubos de papelio. Foi também por
vola dos anos 40 gue a embalagem do produro
zanhou fonoato menos achatado. “A migracis
para o papelic tzmbemm foi impalsionsds pelo
fato de que o aco enfermyjava com factlidade™,
observa o inglds. Na comemeragio do enchi-
merte de 1 milkdo de mbos de polvilbo and-
septico, em 1938, a embalagem j3 era bastante
parecida com 2 amal. Os whos de papelio,



Figura 9 — Forca e fama centenarias (Continuacao)

porém, foramn shandonados em 1997, com o Clariaes Bidshi 3 lmha de produgic e desde 2004 gerencia
lengamento da tampa girawrs e do poe de 2 tambem madicions] marca Phebo, voltsda
polistilens de alta densidads (FEADY) formecido  prjgig Desin 2 produtes de perfumamna, com embalagens
palz Sininiplast. desenvolvidss pela desipner Clarissa Biolching.

Segumdo Fresman a criagho de embalagens Os reflevos dessa balsnga ndo podediam ser
dos novos produtos € terceirizada Mas, PaT3  prodesmag nelhores: o fanmamento arescan de 10 nulhdes
os produtos mais apbges, quslquer alseracio de reais, em 1984, para 100 milhtes da resis,
o molde & pemsada pela Gransdo. Mo caso em 2004 A empresa tambam acaba de langar
especifico do polvilbe, 2= modemizegies fics  Snimplst mms lichs de xsmpus, em bisnagas plasticas,
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Na matéria “De volta ao passado” (Figura 10), da Gazeta de Alagoas, que cita o
Leite de Rosas, entre outros produtos, a autora afirma que “O ar vintage da um toque
especial aos produtos de beleza, que parecem ter saido direto do bai da vovo”
(ALCANTARA, 2011). De uma forma carinhosa, sdo valorizadas as marcas antigas,

fazendo associa¢do com os costumes de nossos antepassados.
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Figura 10 — De volta ao passado
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A existéncia das reportagens mostradas anteriormente, vem a reforcar a

importancia do objeto de nossa pesquisa, visto que nelas sdo mencionadas as marcas

que definimos para o estudo multi-casos, fazendo relacdo com alguns atributos que

estdo sendo analisados por ndés. Podem ser encontrados nessas matérias destaques

quanto a tradi¢do das marcas, ao hdbito de consumo sendo passado de mae para filha,

aos produtos serem classicos, ndo sairem de linha e manterem sua qualidade inalterada,
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sendo usada, em algumas delas, uma linguagem bastante carinhosa. Também &
ressaltada a preferéncia dos consumidores por essas marcas em relacdo a outras mais
avancadas no que diz respeito aos aspectos tecnoldgicos e, também, aquelas cujas
empresas desenvolvem estratégias de marketing mais caras e elaboradas.

A seguir, iremos apresentar um panorama do setor de cosméticos no Brasil para
melhor entender a sua dindmica e ter mais subsidios para a interpretacdo dos dados

obtidos a respeito das empresas que possuem as marcas objeto de nosso estudo.

2.1.2 — Descricao do setor de cosméticos no Brasil

O setor de cosméticos no Brasil apresenta dinamicas distintas condicionadas ao
porte das empresas e suas estratégias de posicionamento no mercado. De uma maneira
geral, tende a ser controlado por grandes empresas, sobretudo multinacionais, que
podem atuar de forma diversificada ou especializada’. As multinacionais de acfo
diversificada fabricam, além dos cosméticos, uma ampla gama de produtos de consumo,
tais como alimentos, produtos de limpeza e farmacéuticos. Podem ser citadas como
exemplo de empresas com esse tipo de atuagdo a Procter & Gamble, Unilever, Colgate e
Johnson & Johnson (HIRATUKA et al, 2008).

Também existem grandes empresas que atuam de maneira mais especializada,
atendendo os diversos segmentos desse setor, tais como o de produtos para cabelo,
maquiagem e perfumaria. Para exemplificar esse segundo grupo, pode-se citar empresas
internacionais, como L’Oreal e Avon, além das nacionais Natura e O Boticario. Essas
empresas, comparando-se com as primeiras, tendem a desenvolver estratégias de
inovacdo®, diferenciacdo e de lancamento constante de novos produtos, de forma mais

acentuada (HIRATUKA et al, 2008).

* De acordo com a Demografia das empresas 2008, elaborada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) a divisdo das empresas por porte, levando-se em conta o numero de
empregados, da-se da seguinte maneira: empresas com 1 a 9 pessoas ocupadas sdo consideradas
microempresas, empresas com 10 a 49 pessoas sdao consideradas pequenas, com 50 a 249 pessoas,
médias, e, por fim, com 250 ou mais pessoas, empresas grandes (IBGE, 2008).

4 Schumpeter (1911) expde que a principal decorréncia do processo de desenvolvimento econémico é a
introducdo de inovagGes no processo produtivo. Esse autor considera que inovagdes podem ocorrer de
cinco maneiras, a saber: a introdugdo de um novo bem; a introdugdo de um novo método de produgao;
a abertura de um novo mercado; a conquista de novas fontes de matérias-primas ou bens semi-
manufaturados e o estabelecimento de uma nova organizacdo na empresa. O empresdrio é o principal
responsavel pelo desenvolvimento, buscando inovag¢des que tragam vantagens competitivas e lucros
para as empresas (SCHUMPETER, 1911).

A inovagdo é considerada, atualmente, um dos fatores mais importantes para elevar a competitividade
das empresas. O Manual de Oslo (2006) — documento elaborado pela OCDE (Organizagdo para
Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico) e Eurostat (Gabinete Estatistico das Comunidades
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Segundo a classificacdo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), a
inddstria de cosméticos’ é aquela que envolve a producido de “cosméticos, produtos de
higiene pessoal e perfumes: preparacdes constituidas por substancias naturais ou sintéticas,
de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, 14bios,
Orgdos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo
exclusivo ou principal de limpé-los, perfumé-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir odores
corporais e ou protege-los ou manté-los em bom estado” (ANVISA, 2005). Cabe ressaltar
que, de acordo com essa classificacdo, também fazem parte da industria de cosméticos, 0s
produtos de higiene pessoal e perfumaria. Alguns autores utilizam a denominagao Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC), entretanto, para o presente trabalho,
iremos utilizar a denominagd@o setor de cosméticos, para englobar todos os produtos que
fazem parte da definicdo da ANVISA.

De uma maneira geral, a dindmica do setor de cosmético para as empresas de
grande porte € baseada em constantes langcamentos de novos produtos, os quais tendem
a ser intensivos em tecnologia e relacionados com substanciais investimentos em P&D.

Essas empresas possuem caracteristicas de pioneirismo na busca de novos

Européias) — é uma das mais importantes publicacbes que trata sobre esse assunto. Nele sdo definidos
quatro tipos de inovagdes, os quais encerram um amplo conjunto de mudangas nas atividades das
empresas: inovagdes de produto, inovagdes de processo, inovacbes organizacionais e inova¢des de
marketing (OSLO, 2006).

Uma inovac¢do de produto é o desenvolvimento de um bem ou servico novo, ou significativamente
melhorado, no que diz respeito a suas caracteristicas ou aos usos previstos. Uma inovagao de processo é
a criagdo de um novo método de producdo ou distribuicdo. Uma inovagdo de marketing é a elaboragao
de um novo método de marketing, com mudancas significativas na concepcdo do produto ou em sua
embalagem, no posicionamento do produto, em sua promog¢ao ou na fixa¢cdo de precos. Uma inovagao
organizacional é o desenvolvimento de um novo método organizacional nas praticas de negdcios da
empresa, na organizac¢do do seu local de trabalho ou em suas relagcdes externas (OSLO, 2006).

Com a alegagdo de que o desenvolvimento de novas tecnologias e de pesquisas para a criagdao de
produtos com caracteristicas inovadoras nem sempre é garantia de retorno financeiro compativel com
estes investimentos, Teece (1986) expde o argumento de que é necessario que as firmas que promovem
inovagdes utilizem servicos complementares e especializados, que ele chama de ativos complementares,
tais como marketing, competitividade na fabricacdo, suporte pds-venda, entre outros, para garantir um
retorno financeiro que compense a dedicacdo de fazer investimentos em novas tecnologias. Segundo
este autor, a competéncia das firmas em relacdo aos seus ativos complementares pode ser mais decisiva
para a lucratividade do que o pioneirismo no desenvolvimento de tecnologias inovadoras (TEECE, 1986).
> Existem no Brasil, aproximadamente, 1.700 empresas atuando no setor de cosméticos, sendo 14 delas
de grande porte, com faturamento liquido acima de RS 100 milhdes, que representam 73% do
faturamento total (ABIHPEC, 2010). Segundo informagGes do Relatdrio Anual de Informacgdes Sociais de
2006 (RAIS/MTE), as empresas com até 4 empregados respondiam por mais de 40% do total do setor.
Somando-se esse numero ao das que tinham até 19 empregados, chega-se a cerca de 77% do total de
empresas. Entretanto, essa soma respondia por apenas 14,5% do total de empregados no setor. Nas
faixas de 20 a 49, 50 a 99 e 100 a 249 pessoas empregadas, existiam cerca de 43,2% do total, enquanto
que as faixas de 250 a 499, de 500 a 999 e 1000 ou mais pessoas empregadas responderam por 42,5%
restantes. Nessas trés ultimas faixas, existiam apenas 27 empresas, sendo somente 3 com mais de 1000
empregados (HIRATUKA et al, 2008).
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conhecimentos, visando o acompanhamento tecnolégico no setor. Nelas existe
facilidade de acesso aos canais de distribui¢cao e uma politica de grande valorizagdo das
marcas. Geralmente, o esfor¢co de P & D das empresas multinacionais é desenvolvido na
matriz e as filiais brasileiras desenvolvem adaptagcdes para o uso dos produtos as
condicdes ambientais e tipos de pele, cabelo e outros elementos para melhor
receptividade dos produtos as necessidades da populacdo brasileira (OLIVEIRA, 2008).

Pode ser observado, para as empresas de grande porte, um eficiente
gerenciamento dos ativos complementares (HIRATUKA et al, 2008), ou seja, dos
daqueles que contribuem para assegurar o retorno econdmico aos investimentos feitos
para o desenvolvimento de tecnologias inovativas, tais como trabalhos de marketing,
distribuicdo e assisténcia técnica aos consumidores. Esses ativos, ao serem bem
realizados, garantem o sucesso e a permanéncia das marcas no mercado com grande
lucratividade (TEECE, 1986).

Uma caracteristica observada no setor de cosméticos € a de promover inovagdes
em produtos pela variacdo de coloragdo, esséncias, 6leos, odor, embalagens e outros.
Essas mudangas visam causar no consumidor a percepc¢do de que estdo adquirindo
novos produtos, entretanto, sendo o produto, em si, pouco alterado (OLIVEIRA, 2008).
O que ocorre sdo modificacdes na apresentacido, ou seja, uma nova ‘“‘roupagem’, que
pode ser caracterizada como um tipo de inovacdo de marketing (OCDE, 2006).

Convivendo com os dois tipos de grandes empresas citados acima, existem
diversas pequenas e médias que, embora ndo encontrem muitas barreiras técnicas para
entrar no mercado, t€m dificuldades para se expandir em fungdo das limitagdes em
termos de ativos comerciais, em especial a protecdo e divulgacdo de suas marcas € o
dominio dos canais de distribui¢do (HIRATUKA et al, 2008).

Geralmente, essas empresas sdo derivadas de farmécias de manipulagdo, cuja
base de produc¢do se aproxima de empresas de cosméticos (manipulacdo de cremes e
formulacdes), o que justifica alto indice de participacdo de empresas de pequeno porte
nesse setor (OLIVEIRA, 2008).

Entre os anos de 1996 e 2009, o setor de cosméticos apresentou crescimento
bem mais vigoroso que o restante da industria no Brasil (10,5% de crescimento médio
no setor contra 2,3% da industria geral) (ABIHPEC, 2010). Grande parte da producao
doméstica desse setor € feita por multinacionais que possuem filiais no Brasil, com
atividade produtiva, tanto diversificada quanto especializada. Para as empresas com

producdo diversificada, ndo € possivel separar as vendas especificas da darea de
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cosméticos. Dentre as empresas especializadas destaca-se a Avon, que teve faturamento
de US$ 956 milhdes em 2006, e a L’Oreal, que, embora ndo divulgue os resultados para
o Brasil, registrou vendas de € 1,1 bilhdo na América Latina em 2007, tendo como
maior mercado o Brasil. A maior empresa nacional do setor, a Natura, atingiu
faturamento de US$ 2,4 bilhdes em 2007 e a segunda maior, O Boticario, atingiu vendas
de US$ 470 milhoes (HIRATUKA et al, 2008).

As empresas de pequeno porte, em sua grande maioria, adotam uma estratégia
de manipulacdo de cremes e formulas, sem grande complexidade, o que faz com que
haja baixa barreira de entrada nesse ramo industrial. Entretanto, também existem
empresas muito dindmicas, que investem recursos significativos para desenvolvimento
de novos produtos, o que faz com que o nimero de pessoas envolvidas com atividades
de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) nesse setor seja bastante relevante, bem como a
atividade de patenteamento que, na maioria das vezes, € feita pelos grandes players do
setor. A Natura é a empresa nacional lider, tendo apresentado uma relacio P&D sobre
receita liquida de 3,4%, em 2007, maior do que todas as demais analisadas
(HIRATUKA et al, 2008).

Em geral, as dreas em que sdao concentrados os esforcos de P&D estdo
relacionadas a aplicacdo de principios ativos em produtos para a pele, para incorporar
efeitos anti-envelhecimento, anti-sinais, de hidratacio e prote¢do solar, além das
funcdes cosméticas tradicionais. Mais recentemente, estudos na drea de nanotecnologia
tém sido feitos, sendo O Boticdrio a primeira empresa a desenvolver no Brasil os nano
cosméticos, lancando em 2005 um creme anti-sinais para drea dos olhos, testa e
contorno dos ldbios (HIRATUKA et al, 2008).

O setor de cosméticos no mundo tem apresentado grande dinamismo,
principalmente pelo aumento de consumo dos paises emergentes, destacando-se o Brasil
que passou a ser o terceiro principal mercado, em 2006. Entretanto, a producdo e as
exportacdes continuam sendo dominadas pelos paises desenvolvidos, onde se localizam
as sedes das grandes empresas multinacionais do setor. O Brasil ainda tem uma
participacao pouco expressiva no comércio internacional, sendo ela menor ainda para os
produtos de beleza, maquiagem e perfume, justamente os mais importantes, com valor
médio bastante superior aos demais. Para esses produtos, a importancia da marca é
fundamental para agregacdo de valor, o que torna imprescindivel para as empresas que
pretendem exportar, que realizem trabalhos bem eficientes em relacdo a esse ativo

comercial (HIRATUKA et al, 2008).
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Quanto ao desenvolvimento de produtos, existe uma tendéncia no setor de
pesquisar novos principios ativos para incorpord-los em produtos cosméticos,
especialmente para a pele. Outra tendéncia tem sido a utilizacao de ingredientes naturais
e organicos, desenvolvidos de maneira correta em relagdo a preservagdo do meio
ambiente e a ecologia. Além disso, cada vez mais existe preocupacdo com a seguranca
na utilizagdo da matéria prima e nos processos utilizados para producao (HIRATUKA et
al, 2008).

O Brasil, por ter um grande potencial de biodiversidade, tem se destacado
quanto a tendéncia do setor de buscar matérias-primas de fontes naturais. Grandes
empresas brasileiras, tais como a Natura e o Boticdrio, t€ém tido uma participa¢ao
ofensiva em lancamentos de novos produtos com a utilizagdo de plantas medicinais e
fitoterdpicos baseados na biodiversidade das regides da Amazdnia e da Mata Atlantica,
realizando investimentos em P&D com esse objetivo (OLIVEIRA, 2009).

Embora a utilizacdo de elementos da biodiversidade como matéria prima seja
uma tendéncia que foi acentuada recentemente, existem exemplos de empresas
brasileiras tradicionais que ja utilizavam esse tipo de recursos ha varias décadas, tais
como a Leite de Rosas e a perfumaria Phebo (MARINHO, 2004).

Os consumidores brasileiros t€ém acompanhado uma tendéncia mundial de
consumo mais consciente, procurando conhecer os processos de producao e as matérias-
primas utilizadas pelas empresas. Esse comportamento tem feito com que muitas
empresas passem a adotar novas técnicas de producdo, tais como: a substituicdo de
matérias-primas sintéticas por naturais e renovaveis, a nao utilizacdo de cobaias para
testes, a substitui¢do de 6leos graxos de origem animal por de origem vegetal, utilizacao
de embalagens ecologicamente corretas, utilizagdo de dleos essenciais com base na
aromaterapia e diminuicao da polui¢do da unidade fabril (OLIVEIRA, 2009).

Em relacdo ao cendrio internacional, o atendimento as normas sociais e
ambientais tém-se tornado barreiras de entrada aos produtos importados nos paises-
destino, ao lado das normas técnicas, que sdo cada vez mais rigorosas. Essa situacao
tende a encarecer o custo dos produtos a serem exportados pelo Brasil, bem como as
exigéncias dificultam e elevam o padrao de competitividade no cendrio internacional
(OLIVEIRA, 2009).

O Brasil, em relagdo ao consumo no mercado mundial de cosméticos, ocupa a
terceira posicao (a primeira € dos Estados Unidos e a segunda do Japao), conforme

dados do Euromonitor de 2009. E o primeiro mercado em desodorantes; segundo em
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produtos infantis, produtos masculinos, higiene oral, protecdo solar, perfumaria e
banho; terceiro em produtos para cabelos e cosmético para coloragdo; sexto em pele e
oitavo em depilatérios (ABIHPEC, 2010).

Quanto ao faturamento por tipo de produto, dados da ABIHPEC de 2010

apontam as seguintes porcentagens:

Figura 11 — Faturamento do setor de cosmético por produtos

0,60%

M Cabelos
M Descartdveis
m Cuidados da pele
W Desodorantes
M Bronzeadores/Protetores solares
W Fragrancias
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Higiene oral
Maguiagens

Produtos para barbear

Fonte: ABIHPEC, 2010

A propaganda utilizada no setor pode assumir os mais diferentes formatos.
A midia tradicional € bastante utilizada pelas grandes empresas, tanto multinacionais
quanto nacionais, com a veicula¢do de anuncios na TV, em rédios, revistas, jornais e
merchandising em novelas e filmes. Outra forma de atuacdo pode ser verificada nas
grandes cadeias varejistas que dispdem gondolas de cosméticos em suas lojas. Também
€ muito utilizada a atuacdo de promotores para realizar acdes de experimentacdo e
distribuicdo de amostras. O acesso a esses canais de divulgacdo se torna bastante caro
para as empresas de menor porte o que leva as ultimas a terem que adotar solugdes mais
criativas, tais como a utilizacdo da internet ou outras promog¢des no local de varejo,
onde se oferecem grandes oportunidades ndo apenas em relagdo a oferta dos produtos ao
mercado final, mas em divulgagdo e exposi¢do da marca. (SEBRAE, 2008).

A distribuicdo de produtos no setor é feita através de trés canais bdsicos:
tradicional, incluindo o atacado e as lojas de varejo; venda direta, evolu¢do do conceito
de vendas domiciliares; e lojas de franquia, especializadas em uma determinada marca
(ABIHPEC, 2010). As grandes multinacionais do setor, que fabricam uma ampla gama

de produtos além de cosméticos, utilizam canais de comercializa¢io tradicionais de
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varejo, como supermercados e farmdcias. As grandes empresas que sao mais
especializadas utilizam outros canais, além dos tradicionais, tais como a venda direta
porta a porta, comercializacdo em saldes de beleza, lojas especializadas e redes de
franquias (HIRATUKA et al, 2008).

A estratégia de vendas diretas tem crescido no Brasil, por possibilitar uma
complementacdo de renda familiar, principalmente para mulheres. Esse tipo de
estratégia, por razdes culturais de nossa sociedade, ajuda a criar valor e diferenciacdo ao
produto no mercado. Outros canais que tém sido adotados sdao os de vendas pela
internet, por correio ou por meios nao convencionais, tal como a distribuicdo de
produtos via mala direta (OLIVEIRA, 2009).

Ao se observar o mercado mundial, pode-se constatar a importancia das marcas
para esse setor. Embora o consumo tenha aumentado muito nos paises emergentes nos
ultimos anos, a producdo e as exportagdes continuam sendo dominadas pelos paises
desenvolvidos, que sdo a sede das grandes empresas mundiais. Esse aspecto deve ser
destacado, uma vez que em outras cadeias produtivas houve um aumento da
participacao dos produtores asidticos, especialmente da China, o que ndo ocorreu para o
setor de cosméticos. Isso se deve ao fato de que, além da capacitacdo produtiva das
grandes empresas dos paises desenvolvidos, elas ttm o dominio de ativos comerciais
importantes, em especial aqueles que dizem respeito a comercializacdo e a gestdo de
suas marcas, o que dificulta a concorréncia de produtores que nao tem uma estrutura tao
eficiente para esses ativos (HIRATUKA et al, 2008).

No que se refere a gestdo de marcas, no setor de cosméticos as estratégias usadas
pelas empresas dependem muito de seu porte. As grandes empresas adotam variedades
de linhas, fazendo grandes investimentos para o licenciamento e a prote¢do de suas
marcas. As Micro, Pequenas e Médias Empresas (MPMEs) utilizam, em sua maioria,
uma unica marca de produto, o que dificulta a penetracdo dessas firmas no mercado
internacional por atuarem em faixas muito estreitas do mercado (GARCIA, 2008).
Assim, essas empresas menores tendem a nao fazer grandes investimentos financeiros
na gestao de suas marcas e a direcionar seus produtos para um publico que visa menores
precos, até porque seus consumidores que sdo sensiveis a precos nao tém como absorver
esse tipo de investimento no preco final dos produtos. Mesmo da parte das empresas,
existe um desconhecimento quanto ao retorno que os investimentos em gestdo das
marcas podem lhes proporcionar. Além disso, dentre as empresas de pequeno porte,

existem aquelas com caracteristicas mais informais, que trabalham de forma nao
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legalizada, sem o pagamento de impostos, tanto decorrentes de sua operagdo quanto
relativos aos trabalhadores. Esse tipo de empresa favorece ainda mais a injustica na
concorréncia com as demais do setor (OLIVEIRA, 2009).

Assim, geralmente, as empresas brasileiras de pequeno porte tendem a se
posicionar no mercado com uma estratégia de concorréncia por preco devido a falta de
recursos, que inibe, ou até mesmo, impossibilita, o desenvolvimento de produtos
baseada em P & D. Além disso, possuem atuacdo limitada quanto a gestdo de
marketing, para a qual, a falta de acesso ao crédito cria dificuldades ainda maiores,
como, por exemplo, no acesso a canais de distribui¢do, logistica e o gerenciamento da
marca. A situagdo ainda pode ser agravada pelo fato de muitos dirigentes dessas
empresas derivarem de relacdo familiar o que tende a incrementar o amadorismo nas
relacdes profissionais. Muitas vezes, a falta de profissionalismo dificulta uma a¢ao mais
arrojada, até mesmo na gestdo da marca (OLIVEIRA, 2009).

Outro tipo de player que existe no setor de cosméticos no Brasil, concorrendo
com as multinacionais de grande porte que fazem grandes investimentos na gestdao
estratégica de marcas, sdo empresas de menor porte que conseguem manter um lugar de
destaque no mercado pela tradi¢do de suas marcas.

No que diz respeito as empresas que possuem as marcas do estudo multicasos,
sdo do dltimo tipo descrito acima, sendo uma caracteristica de todas elas a longa
permanéncia no mercado que se deve, principalmente, ao prestigio dos produtos que se
tornaram tradicionais. Sua distribui¢ado € feita de forma convencional com vendas para o
atacado, o varejo e, no caso da Granado e Phebo, com algumas lojas proprias.
A importincia das marcas para essas empresas € muito grande e as extensdes de linha
recebem, na maior parte, a mesma marca do produto que se tornou referencial

da empresa.
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3. Capitulo II — Referencial tedrico do campo de gestao de marca

3.11.1 - Historico das marcas e seus significados

Existem duas correntes de autores que explicam o surgimento das marcas. Uma
delas, de autores europeus, vislumbra a sua origem na Antiguidade, sem que, contudo,
fosse atribuido a elas um sentido comercial, visto que ndo se destinavam a conquista de
clientela, mas, puramente, a indicacdo de propriedade dos objetos. A segunda corrente
faz referéncia ao periodo medieval, considerando que as marcas t€ém um importante
papel nas transag¢des comerciais (MORO, 2003).

A utilizacdo de marcas para distinguir produtos de determinados fabricantes,
visando sua comercializa¢do, teve inicio na Idade Média, na Europa, quando as
corporagdes de oficio e de mercadores passaram a identificar os seus produtos com o
objetivo de diferencid-los dos de outros produtores. As chamadas marcas de comércio
(trademarks) constitufam uma garantia de qualidade aos consumidores que, através
delas, podiam identificar a procedéncia das mercadorias. Para os produtores, as marcas
também serviam como uma protecdo, diferenciando seus produtos das falsificacoes e
dos produtos fabricados por artesdos cuja producdo estivesse em desacordo com as
especificacdes técnicas da agremiacdo (PINHO, 1996).

No século XI, com o inicio da formacao das cidades e uma nova organizagdo da
producdo em que os consumidores nao estavam mais proximos dos produtores, as
marcas individuais adquiriram um papel de maior importancia, sendo o elemento que
estabelecia um vinculo entre o fabricante sediado no local de origem dos produtos e o
consumidor que, muitas vezes, habitava em um local distante. As marcas garantiam a
qualidade dos produtos, possibilitando aos consumidores fazer reclamagdes quanto as
mercadorias que nao atendiam as expectativas (PINHO, 1996).

Com o desenvolvimento das rodovias e o estabelecimento de relacdes
comerciais a longa distancia, houve uma quebra na relacdo direta e baseada em
confianca, que costumava existir entre produtores e consumidores. Por ndo terem mais
como saber a origem e, consequentemente, a qualidade dos produtos, os consumidores
passaram a identifica-los por meio de sinais que eram colocados pelos fabricantes com
este objetivo, ou seja, suas marcas. Elas tinham como fungdo representar a origem dos
produtos, sua qualidade e autenticidade (RAMELLO, 2006).

No século XVI, as destilarias de uisque da Escécia passaram a colocar uma

gravacao a fogo, com o nome dos fabricantes, nos barris onde era transportada a bebida,
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representando uma garantia de qualidade e também assegurando aos produtores a
exclusividade do uso de seu nome, sendo uma primeira utilizacdo do que viria a se
tornar uma marca registrada (PINHO, 1996).

Em 1835, engarrafadores de uisque da Escdcia utilizaram a marca Old Smugler
para identificar um tipo de bebida que era produzido através de um processo
diferenciado de destilacdo, sendo o primeiro caso da marca servir para identificar uma
condicdo especifica de producdo (TAVARES, 2008).

Possivelmente foi a Procter & Gamble a primeira empresa a utilizar uma
logomarca, durante a guerra civil americana (entre 1861 e 1865), marcando seus
produtos com uma cruz para facilitar a identificacao pelos consumidores que, a época,
em sua maioria, eram analfabetos (TAVARES, 2008).

No inicio do século XIX, comecou a surgir a preocupagdo com a protecao ao
registro de marcas, principalmente na Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha.
A regulamentacdo aconteceu de forma lenta, por apresentar caracteristicas muito
singulares relacionadas a valores intangiveis e, apenas na segunda metade do século,
aconteceu a promulgacdo da Lei de Marcas de Mercadorias na Inglaterra (1862), da Lei
Federal de Marcas de Comércio nos Estados Unidos (1870) e da Lei para Protecao de
Marcas na Alemanha (1874) (PINHO, 1996).

No Brasil, algumas marcas ja existiam desde o inicio do século XIX, como por
exemplo, a do Banco do Brasil, criada em 1808 (TAVARES, 2008). Entretanto, nao
havia preocupacdo com a protecdo legal até por volta de 1875. Nesta época, a firma
Meuron e Cia., fabricante de rapé que utilizava a marca Area Preta, entrou com um
processo na justica contra a firma Moreira e Cia., que lancou no mercado o mesmo
produto com a marca Area Parda. A causa, que teve a defesa de Rui Barbosa, como
advogado, foi julgada improcedente pelo Tribunal da Rela¢do da Bahia. Foi feita uma
nova representacdao ao Poder Legislativo que, dessa vez, foi acolhida pela Comissdo de
Justica Criminal da Camara dos Deputados, que, na exposi¢do de motivos, ressaltou o
perigo de que a confusdo das marcas ocasionasse prejuizo para a industria. Foi entdo
elaborado um projeto de regulamentagdo que originou a Lei n® 2682 de 23 de outubro
de 1875 (PINHO, 1996).

A protecido das marcas no Brasil € feita através de registro no INPI e para sua
concessao € realizado um exame que utiliza como base a Lei n° 9.279 de 14 de maio de
1996 que estabelece, entre outras coisas, as proibi¢des legais para o deferimento. Além

das consideragdes sobre o aspecto legal, sdo efetuadas buscas na base de dados do INPI,
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com a utilizagdo de um sistema eletronico, para verificar a existéncia de marcas
anteriores semelhantes, que possam impedir o registro (INPI, 2011).

Segundo o INPI, as marcas podem ser de quatro naturezas: de Produto, Servigo,
Coletiva e de Certificagdo, e ter quatro formas de apresentagdo: Nominativa, Mista,
Figurativa e Tridimensional. Atualmente, é adotada, para a determinagao das classes de
atividades, a 9* Edicdo da Classificacao de Nice®, que faz a divisdo em 45 classes, sendo
34 de produtos e 11 de servigos. O registro de uma marca garante prote¢ao por dez anos,
podendo este prazo ser prorrogado indefinidamente, desde que o titular possa
comprovar a nao interrupcao de seu uso e pague pela prorrogacao (INPI, 2011).

E utilizado no Brasil, para a prote¢io das marcas, um sistema atributivo, que
considera que o direito de propriedade é de quem registra primeiro € ndo de quem criou
ou usou antes a marca. Em outros paises € utilizado o sistema declarativo, em que o
direito de propriedade € concedido para quem comprove que foi o primeiro a usar a
marca. Neste caso, o registro é apenas uma das provas de titularidade da marca
(OLIVEIRA NETO, 2007).

Para os juristas, a marca é um simbolo que distingue a producdo de uma
determinada empresa e certifica sua origem, ndo tendo valor a ndo ser pelo registro.
De acordo com a visdo econdmica, a marca possui uma conota¢cdo bem diferenciada na
qual ela sé tem valor quando esse simbolo adquire um significado que se sobressai na
mente dos consumidores, que vao passar a buscd-la, criando apego, muitas vezes
tornando-se fiéis e, em funcdo dessa valorizacdo, pagar mais caro por produtos que
carregam determinadas marcas. A marca traduz para o consumidor diversas impressoes
positivas e negativas ao longo dos anos, ndo apenas em seu relacionamento com 0s
produtos, mas também com a rede de distribui¢do, com o que € comunicado pela
empresa produtora e por todo o pessoal que a representa (KAPFERER, 2003).

A AMA (American Marketing Association) estabeleceu em 1960 os conceitos
de “marca”, “nome de marca” e “marca registrada”: “Marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens

e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos

®A Classificacdo Internacional de Nice de Produtos e Servicos para o Registro de Marcas foi instituida
por um acordo concluido por ocasido da Conferéncia Diplomatica de Nice, em 1957, tendo revisGes em
1967, em Estocolmo, e em 1977, em Genebra, e uma correcdo em 1979. Ela é utilizada pelos paises
signatarios do Acordo de Nice e também pelo Bureau Internacional da Organizagdo Mundial da
Propriedade Intelectual (OMPI), em virtude do Acordo de Madri. A Classificagdo de Nice também é
aplicada por varios paises que ndo firmaram o Acordo de Nice (INPI, 2011).
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concorrentes. Nome da marca € aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronuncidvel. Marca registrada ¢ uma marca ou parte de uma marca a qual é dada
protecdo legal, porque € capaz de apropriacdo exclusiva” (PINHO, 1996).

A marca nos dias atuais ndo € apenas um logotipo utilizado em embalagens, mas
uma experiéncia a ser vivida por todos, desde o publico interno da empresa até os
consumidores. Nao é mais um nome € uma figura que podem adquirir protecio legal,
mas um intangivel que tem um imenso valor que, embora ndo fazendo parte dos
balangos, deve ser gerenciado como qualquer outro intangivel: software, patentes, etc.
(NASCIMENTO, 2007).

Semprini (2006) expde teorias sobre o sistema de marcas, afirmando que o mesmo
estdi em crise, ndo tanto por sua dimensdo comercial, visto que os consumidores
continuam a compra-las, mas em relacdo a legitimidade e credibilidade que t&ém nos dias
de hoje, como parceiras de confianca na vida cotidiana dos individuos. De acordo com
esse autor, a marca tornou-se pds-moderna, representando um principio abstrato de gestao
de sentido que, embora continue a ser aplicado no universo do consumo, também passou
a ser utilizado como um discurso social que circula no espago publico. Os consumidores
passaram a esperar das marcas um discurso mais amplo. Em vez se serem apenas
informados, eles esperam ser seduzidos por elas. As marcas no espaco social
contemporaneo ficam no cruzamento de trés grandes dimensdes: 0 consumo, a economia
e a comunicacdo. Apenas com as forgas e especificidades desses trés universos, as marcas
conseguem se impor para a formacao de sentido (SEMPRINI, 2006).

Esse autor ressalta a natureza semidtica da marca, ou seja, a capacidade de
construir e veicular significados que se constitui lenta e progressivamente ao longo do
tempo. Ele apresenta uma visao interessante sobre a importancia da marca no universo
do consumo que € a sua caracteristica de “discurso”, ou seja, representar atributos tais
como um design original, aspectos de inovacao, cores da moda ou outras peculiaridades
que criam associacdes nas mentes dos consumidores, diferenciando-as em relagdo a
outras marcas (SEMPRINI, 2006).

Ao longo do trabalho, serdo apresentadas vérias anélises sobre os discursos das
marcas estudadas. Trazemos aqui apenas um exemplo, para melhor entendimento desse
conceito: ao compararmos dois sabonetes a venda em uma farmdcia, um deles poderia
ser considerado um sabonete “objeto” que se encontra sem nenhum destaque, em meio
aos demais. O outro, um Phebo Odor de Rosas, € um sabonete “discurso”, com sua

embalagem amarela e vermelha bem caracteristica e tradicional, que envolve um
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produto com transparéncia e perfume marcante, muito apreciado pelos brasileiros ha
vdrias geracOes. Ao utilizar essa marca, sdo trazidas aos consumidores diversas
mensagens, por exemplo, que é uma marca que faz parte dos costumes de familias
brasileiras, que remete a lembrangas de antepassados que tinham o habito de usé-la e
outros sentimentos relacionados a ela.

Até o inicio dos anos 1990, a publicidade através da grande midia era o que
havia de mais importante para o discurso de uma marca, com a apresentacdo de sua
identidade, seus valores e ofertas. Hoje em dia, deve ser criada a percep¢ao de que o
consumidor € tunico em seu relacionamento com a empresa. Mas ndo adianta
simplesmente tratar os consumidores de forma unica, devem ser criados mecanismos
que os envolvam emocionalmente, estabelecendo com eles relacdes marcantes e

memoraveis, de modo positivo (SEMPRINI, 2006).

3.I1.1.1 — A estrutura triadica das marcas

Estudos de marca voltados para a abordagem semiética, a tem considerado
tradicionalmente como um banquinho de trés pernas que consiste de um “‘significante”,
um “significado” e um “referente” (BEEBE, 2008). O “significante” é a forma
perceptivel da marca representada por um simbolo tangivel, pode ser uma palavra, um
nome, um simbolo ou uma combinacdo destes, identificando sua origem ou
procedéncia. Podemos citar como exemplo de significante a marca Minancora e sua
embalagem redonda cor de laranja, na qual existe uma logomarca composta pelo nome
da marca e a figura da deusa Minerva segurando uma ancora, que a diferenciam ha
quase um século. O “significado” € o conteido semantico da marca, sua reputacdo ou
emocao transmitida pelo significante, no caso da Minancora, a credibilidade do produto
no mercado e a ligacdo afetiva com os consumidores. O “referente” é o produto ou
servigo a que a marca se refere, no caso do exemplo, a pomada em si.

Segundo a abordagem econdmica, o relacionamento equilibrado entre os trés
elementos desta estrutura € um fator de grande importancia para preservar o que seria a
principal funcdo das marcas: facilitar as escolhas dos consumidores. Entretanto, em
tempos recentes, t€m acontecido quebras nesta estrutura triddica, ocasionando falhas, tais
como a marca deixar de fazer referéncia a origem produtora ou deixar de ser uma
referéncia de qualidade. Outro tipo de distor¢dao € o caso de marcas que se tornam muito

mais valiosas do que o proprio produto como, por exemplo, algumas do setor de vestudrio
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que custam precos tao exorbitantes, muito superiores aos de ofertas semelhantes, apenas
por possuirem determinadas marcas (BEEBE, 2008; RAMELLO, 2008).

Naomi Klein (2002) descreve o surgimento de um novo tipo de corporacao tal
como a Nike, a Microsoft e, mais recentemente, a Tommy Hilfigers e a Intel que, nos
anos 80, comecaram a disputar espago com os fabricantes americanos tradicionais.
A relacdo dessas empresas com suas marcas demonstra, claramente, a quebra da
estrutura triddica, em que o significante passa a existir separadamente do significado.

Esses pioneiros declararam audaciosamente que produzir bens era
apenas um aspecto incidental de suas operacdes e que, gracas as
recentes vitdrias na liberalizacdo do comércio e na reforma das leis
trabalhistas, seus produtos podiam ser feitos para eles por terceiros,
muitos no exterior. O que essas empresas produziam principalmente
ndo eram as coisas, diziam eles, mas imagens de suas marcas. Seu
verdadeiro trabalho ndo estava na fabricagdo, mas no marketing. Essa
férmula, desnecessario dizer, mostrou-se imensamente lucrativa, e seu
sucesso levou as empresas a uma corrida pela auséncia de peso: quem
possuisse menos, tivesse 0 menor nimero de empregados na folha de

pagamento e produzisse as mais poderosas imagens, em vez de

produtos, ganharia a corrida (KLEIN, 2002).

Podem ser constatadas no histérico apresentado, as grandes modificacdes por
que foram passando o papel e o significado das marcas ao longo do tempo. No inicio
elas serviam apenas para identificar os produtores das mercadorias e a origem da
producdo. Com o passar do tempo, por identificar a origem, elas adquiriam uma
conotacdo de compromisso com a qualidade, o que ocasionou que algumas marcas
alcancassem melhor reputacdo do que outras. Passou, entdo, a ser percebido o valor da
boa reputagao, representada pelas marcas, que permitia ao produtor cobrar pre¢os mais
altos do que seus concorrentes. Nos tempos atuais, com as mudancas decorrentes da
globalizagdo, as marcas ndo t€ém mais, necessariamente, um compromisso de identificar
a origem ou representar a qualidade dos produtos, passando a ter novos significados,
que estdo sendo estudados por diversos autores, tentando encontrar defini¢cdes precisas

para os novos papéis que elas passaram a representar.



50

3.11.1.2 — Estudos sobre tradicio das marcas e criacao de fidelidade por

aspectos emocionais e afetivos

Iremos apresentar a seguir alguns autores que abordam as marcas com enfoques
mais voltados para a tradi¢do, a longa permanéncia no mercado e a cria¢do de fidelidade
por aspectos emocionais e afetivos.

Martins (2007) expde que profissionais que atuam em promog¢do de marcas
podem desenvolver trabalhos com o objetivo de formar imagens nas mentes dos
consumidores, utilizando conceitos e técnicas para alcancar niveis mais profundos de
sua percep¢do. Esse autor expde que a mente humana tem um lado primitivo, formado
pelos instintos, € um lado superior, onde sdo criadas imagens de situacdes ideais e de
um nivel mais elevado de moralidade e virtudes. Uma marca que consegue fazer
associacdes nas mentes dos consumidores com essas imagens, se torna mais forte
(MARTINS, 2007).

Existem empresas que conseguem estabelecer um vinculo muito forte entre os
consumidores € sua marca e, para que isso acontega, os aspectos envolvidos vao muito
além da qualidade dos produtos. A sensibilidade do consumidor s6 € atingida quando a
aquisicdo de uma marca satisfaz racionalmente e, sobretudo, emocionalmente, suas
aspiracdes, por meio da imagem do produto. Para os consumidores, o diferencial
relevante de uma marca sdo suas caracteristicas emocionais, pois sdo elas que fazem
com que se sintam realizados ao consumi-la. Entretanto, nem toda marca com uma
esséncia emocional bem definida, tem garantia de sucesso. O que pode garantir que uma
marca seja bem sucedida € que ela associe corretamente a sua esséncia, a emogao que
existe no imagindrio de um determinado grupo de individuos (MARTINS, 2007).

Na pratica, pode-se perceber, que o consumidor nem sempre procura marcas que
traduzem a sua cara, ou seu estilo de vida, o que ele procura € uma marca que represente
as emogodes que ele quer ter. Algumas caracteristicas especificas ligadas ao espirito de
uma marca podem conectar fortemente os consumidores com ela. As marcas ndo tém a
cara dos consumidores, elas t€ém caras proprias que satisfazem, ou ndo, quem vai
adquiri-las (MARTINS, 2007).

Na maioria das vezes, os consumidores ndo t€ém consciéncia das razdes que os
levam a comprar determinadas marcas, embora nao cheguem a perceber isso. Martins
(2007) propde um método de representar as emog¢des humanas através de imagens,
definindo categorias de modelos, que ele denomina de arquétipos, que serdo utilizados

para criar associagdes com as marcas. Dentre os arquétipos apresentados pelo autor,
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destacamos alguns que sao pertinentes ao nosso trabalho: Arquétipo Raiz — faz
associacdo com imagens de ligacdo com o passado, com ancestrais na histéria. Fala de
sentimentos agraddveis de continuidade, de manutencdo de coisas na vida que
continuardo como sempre foram. Liga-se a tradi¢cdes de familia que a avé passa para a
filha que passa para a neta; Arquétipo Cenas do Cotidiano — em que é valorizado o
orgulho do dia-a-dia. Sentimentos agradédveis de preparar um bolo, de cuidar dos filhos
e ver a unido da familia. A atenc¢@o voltada para desenvolver habitos saudaveis na rotina
didria, sejam eles de higiene, educacao, alimentacao, etc. (MARTINS, 2007).

Martins (2007) propde que esses arquétipos, que representam as emogoes
humanas, sejam usados para a construcdo de imagens de marcas, atribuindo para elas
um significado simbodlico. Mas, para que haja maior percep¢do de autenticidade, tem
que haver coeréncia entre os atributos emocionais da marca e as caracteristicas do
produto. Quando esses arquétipos conseguem atingir o consumidor, despertando as
emogOes pretendidas, em consondncia com os atributos do produto, surge um
sentimento de autenticidade que resulta na valorizagdao da marca (MARTINS, 2007).

Martins (2007) relata dois casos interessantes de marcas brasileiras: O sabdo Omo,
que mantém h4 muitos anos a lideranca no mercado brasileiro, mesmo tendo preco
superior em relacdo a diversos concorrentes, tendo conseguido se posicionar
emocionalmente em um arquétipo de reconhecimento e valorizacdo das donas de casas,
que resultou em uma ligacdo afetiva delas com esta marca. A Margarina Doriana, que
esteve na lideranca durante muitos anos e perdeu sua posi¢ao quando tentou se dirigir aos
consumidores com uma imagem mais moderna, em que ndo eram valorizados
principalmente atributos de expressdo de carinho e harmonia familiar (MARTINS, 2007).

Martins (2007) expde que a motivacdo de compra de uma marca é 95% emocgao
e 5% razdo. Quando uma marca consegue transmitir para os consumidores a sua
personalidade, em consonéncia com o arquétipo ao qual se associa € com os atributos do
produto prometidos, o brilho da marca transcende o tempo. Ele acrescenta que, embora
as pessoas acreditem que a massificagdo da comunicacdo pode criar preferéncia, a
pratica demonstra que, muitas vezes, uma estratégia de marketing mais barata consegue
melhores resultados. O mais importante € que a comunicagao consiga passar o espirito
do produto (MARTINS, 2007).

Vincent (2005) apresenta marcas, as quais ele denomina de “legenddarias”, que se
transformam em simbolos na vida dos consumidores, chegando a ter uma influéncia que

ultrapassa o trabalho de marketing desenvolvido para elas. Essas marcas se tornam
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diferentes por passarem a representar conceitos, valores e objetos que os consumidores
usam para interpretar o significado das préprias vidas e também por eles as perceberem
de uma maneira que vai além da compreensao racional de qualidade, funcido ou valor
monetario (VINCENT, 2005).

Esse tipo de marca torna-se uma representacdo da personalidade dos
consumidores, sendo que, cada vez mais, um grande ndmero deles parece estar
definindo uma parte de sua identidade pelo uso de marcas. No mundo pés-moderno, as
pessoas procuram narrativas nas quais possam basear sua identidade. Quando a
sociedade ndo oferece essa narrativa, busca-se algo que ofereca pelo menos um esbogo
nesse sentido e, pode-se dizer que as marcas legenddrias estdo a altura desta tarefa.
(VINCENT, 2005)

Segundo o diciondrio Webster, mito é uma ‘“histéria tradicional de eventos
ostensivamente histdricos, que serve para revelar parte da visdo de mundo de um povo,
ou explicar uma pratica, uma crenca ou fendmenos naturais”. Vincent (2005) expde o
conceito de “mito de marca”, que seriam as histdrias transmitidas ao longo de geragdes,
proporcionando um meio de orientacdo e compreensdo do mundo pelas pessoas,
levando em consideracdo as marcas que consomem. Para que passe a existir um mito de
marca, 0 componente mais importante € a narrativa construida sobre ela. As marcas
legendarias envolvem os consumidores em suas narrativas fazendo com que eles
queiram consumir a marca por se identificarem com os componentes dessas narrativas.
Essas marcas se tornam para os consumidores uma parte de sua existéncia cultural e
podem, algumas vezes, assinalar produtos que ganham significado por meio de seu uso
no ritual dos consumidores (VINCENT, 2005).

Quando um consumidor seleciona uma marca, embora esta sele¢cdo possa parecer
impulsiva ou arbitréria, é possivel que ela transmita valores que encontram ressonancia
em sua pessoa, mesmo que isto ndo seja articulado de forma tdo clara pelo consumidor.
Marcas legendarias atingem sua grandeza pelo que representam, atraindo aqueles que
possuem 0s mesmos principios, valores e crencas sagradas. Em alguns casos, consumir
determinadas marcas pode significar até um posicionamento moral. Pode-se dizer que
os consumidores pés-modernos usam varias marcas para codificar sua visao de mundo,
selecionando marcas que encontram ressondncia em ambito pessoal, que lhes
proporcionam um sentido de autenticidade (VINCENT, 2005).

Holt (2005) apresenta uma definicdo diferente da usual para o conceito de marca.

Segundo esse autor, quando surge um novo produto no mercado, ao qual € atribuido um
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nome, um logotipo e uma embalagem caracteristicos, esses elementos ainda ndo
caracterizam uma marca, por ndo terem uma histéria e serem vazios de significado. Com
o passar do tempo, as idéias que vao surgindo do relacionamento entre os consumidores e
os produtos vao se acumulando e atribuindo um significado ao que passa a ser
considerado uma marca, construindo-se uma histéria sobre ela (HOLT, 2005).

Esse autor relata casos de marcas do mercado norte-americano que, por terem
construido significados muito relevantes, sdo por ele consideradas icones. Mas para que
estas marcas se mantenham como tal, seus significados t€ém que sofrer alteragdes ao
longo do tempo, para se adaptar a transformacgdes culturais e sociais. Estas marcas
constroem com seus consumidores uma relagdo muito especial que faz com que eles as
consumam por considerarem-nas capazes de representar os ideais que admiram e por
ajudarem a expressar o que querem ser (HOLT, 2005).

Para que uma marca mantenha sua posicao de icone, ela tem que passar por
constantes transformagdes em seu posicionamento, fazendo adequacdes histéricas em sua
esséncia, para acompanhar as mudancas que acontecem na sociedade. Além disso, quem
faz a gestdo dessas marcas deve se preocupar em construir um mito a respeito delas,
baseado na reputacdo estabelecida. Para que uma marca se torne famosa, ela precisa
contar historias capazes de satisfazer determinados desejos e anseios sociais, sendo que o
seu valor econdmico tem origem na dependéncia histérica das pessoas com relacdo ao
mito daquela marca. Quando as histérias de marcas proporcionam valor de identidade, as
pessoas permitem que elas continuem contando essas histérias (HOLT, 2005).

Holt (2005) apresenta um modelo de “branding cultural”, que pode ser aplicado
principalmente para categorias de produtos que sdo valorizados pelas pessoas como um
meio de auto-expressdo, como € o caso do segmento de cosméticos. Esse modelo
pressupde uma reinvencdo da fun¢do do marketing ao considerar que as companhias
precisam acumular conhecimento cultural e ndo informacdes sobre consumidores
individuais e, para que isso aconteca, € necessario que sejam levados em conta aspectos
que ndo eram considerados pelo marketing tradicional, tais como: preocupagcdao com
mudancas sociais que afetam a nagao; considera¢do das marcas como agentes histéricos
na sociedade; visdo holistica das pessoas, procurando compreender o que lhes da
significado a vida, e ndo apenas aspectos relacionados ao consumo (HOLT, 2005).

De acordo com Roberts (2004), os profissionais de marketing dos dias atuais,
para terem prosperidade, deveriam parar de correr atrds de modismos e dedicar-se a

estabelecer conexdes consistentes e emocionais com os consumidores, que estio a
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procura desse tipo de conexdes e querem algo para amar. As marcas que conseguem
criar vinculos muito especiais, baseados em amor e confianca, sdo denominadas pelo
autor de “Lovemarks” (ROBERTS, 2004).

As coisas que escolhemos consumir niao sao objetos inertes, elas sio embaladas
com nossa imaginagdo e nos expressamos por meio delas. As “Lovemarks” do novo
século serdo as marcas que conseguirem criar conexdes emocionais genuinas com 0s
consumidores e, para que permitam que isso aconteca, eles t€ém que se sentir
respeitados. O respeito é um dos principios das “Lovemarks” (ROBERTS, 2004).

Dentre os atributos que uma marca precisa ter para que os consumidores se
sintam respeitados, podemos citar: a marca tem que mostrar a verdade, ser transparente,
em alguns casos, admitir seus erros; a marca tem que estimular a integridade — do
pessoal da empresa, dos produtos e servicos; marca € confianca — a empresa tem que
praticar o que prega (ROBERTS, 2004).

Para que um verdadeiro grande amor se sobressaia, a marca pode usar artificios,
tais como: contar grandes historias relacionadas a ela, falar sobre seu passado. Uma
imagem pode valer mil palavras, mas histérias maravilhosas nao ficam atrds
(ROBERTS, 2004).

A criagdo de uma “Lovemark™ é cumulativa. Se a empresa ndo entende o que
uma marca significa para os avds, dificilmente ird descobrir o que significard para a
proxima geracdo. Quando uma marca se torna uma “Lovemark”, o consumidor passa a
ter em relacdo a ela uma decisdo irracional, de manutencdo de fidelidade, podendo
perdoar a falta de inovacdo, problemas no abastecimento e até um preco mais elevado
visto que seu vinculo com a marca € muito forte (ROBERTS, 2004).

As marcas, para se tornarem “Lovermarks” precisam criar intimidade com seus
consumidores. Um exemplo nesse sentido sao aquelas que t€m até apelidos: “Vamos
tomar uma Coca?”’, “Mande pelo Fedex.”. Mas essa intimidade tem que acontecer
naturalmente, ndo pode ser forcada, o que daria aos consumidores uma impressao
desconfortavel, que s6 atrapalharia a marca (ROBERTS, 2004).

O antropdlogo brasileiro Roberto DaMatta em seu livro O que faz o brasil,
Brasil? (DAMATTA, 2001) ndo trata especificamente das marcas, mas, a0 exXpor seus
argumentos sobre o que seria um Brasil escrito com letra maitscula, que designa “um
povo, uma nagdo, um conjunto de valores, escolhas e ideais de vida”, que se contrapde a
um brasil, escrito com letra mindscula, que € o nome de um tipo de madeira ou de uma

feitoria interessada em explorar uma terra, ou seja, um objeto sem vida, nos traz
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questdes que podemos usar para entender melhor as marcas no contexto dos costumes
do povo brasileiro.

Para observadores menos sensiveis, uma sociedade estd nas suas ciéncias, letras
e artes, sendo que a visdo oficial ndo leva em consideracdo a voz e a visdo do povo, bem
como a experiéncia da condi¢do humana. O autor se propde a examinar aspectos da
sociedade brasileira que podem aparecer em coisas mais triviais como a comida que se
come, a roupa que se veste ou a casa em que se mora, alegando que o “Brasil estd em
toda parte: Ou melhor, pode ser encontrado em toda parte” (DAMATTA, 2001).
Trazendo esse tipo de pensamento para nosso estudo sobre marcas, podemos dizer que o
Brasil estd, também, em muitas marcas consumidas pelos brasileiros, que se tornaram
parte de suas vidas, remetendo a significados importantes e tendo relacdo com costumes
e tradi¢des familiares.

Dessa leitura de um BRASIL que deseja ser maiusculo por inteiro, o autor fala
do povo e de suas coisas, do que acontece dentro das casas e quartos onde as pessoas
vivem o quotidiano (DAMATTA, 2001). Mais uma vez, podemos relacionar esse
pensamento com marcas brasileiras tradicionais que fazem parte do quotidiano dos
brasileiros ha muitas décadas, algumas delas, hd mais de um século.

O autor expde que tanto os homens quanto as sociedades se definem por seus
estilos e modos de fazer as coisas, nascendo disso as diferengas, ou seja, os “jeitos” de
cada um. Acrescenta que cada grupo humano, cada coletividade, é que € capaz de por
em pratica as possibilidades de atualizagdo do que a condi¢do humana apresenta como
universal (DAMATTA, 2001). Assim sendo, as marcas que sdo consumidas,
principalmente aquelas que adquiriram um significado por muitos anos de consumo,
trazendo discursos que reforcam sua longevidade e importancia nos costumes em nossa
sociedade, acabam sendo também uma possibilidade de atualizacdo de uma condi¢ao
diferente da universal.

Em relacdo ao nicleo familiar, o autor alega que € “constituido de pessoas que
possuem a mesma substancia — a mesma carne, 0 mesmo sangue e, conseqiientemente,
as mesmas tendéncias”. A idéia de “tradi¢cdes de familia” que todos do grupo sabem que
importa resguardar e preservar, também diz respeito aos simbolos coletivos que
distinguem uma residéncia (DAMATTA, 2001). Dentre esses simbolos podemos incluir
as marcas que sao consumidas, representando a continuidade de habitos adquiridos com

a convivéncia familiar.
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3.11.2 — Posicionamento de Marca

Ries e Trout (1986), analisando as campanhas publicitarias, apresentaram que as
marcas passaram por trés eras: a do produto, a da imagem e a do posicionamento.
Na Era do Produto — década de 1950 — eram focalizados os produtos e os beneficios que
estes traziam para os consumidores. Nesta era predominavam as marcas descritivas;
A Era da Imagem aconteceu na década de 1960, quando as empresas descobriram a
importincia de sua reputacio para vender os produtos ou servi¢os. E nessa era que
comega a surgir a metafora das marcas possuirem personalidade; A seguir, veio a Era do
Posicionamento, que se baseia na constatacao de que a mente € um banco de memoria,
que retém as informagdes por ela escolhidas e que cabe a publicidade ocupar esse
espaco na mente dos consumidores, com propostas associadas ao produto
(TAVARES, 2008).

Tavares (2008) define Posicionamento como “o desenvolvimento de uma
proposi¢do de valor e o estabelecimento de como a empresa se propde a entrega-la aos
clientes, de maneira diferenciada da concorréncia”. Para que uma marca alcance um
posicionamento na mente dos clientes, € necessario que sejam feitos vinculos dos
atributos da marca, de maneira a que eles se tornem pontos de referéncia, criando uma
relacio com o que o consumidor valoriza para a satisfacio de suas expectativas,

necessidades e desejos. Além dos vinculos baseados nos atributos, deve ser estabelecida

uma relacdo da marca com o seu mercado-alvo e com a concorréncia (TAVARES, 2008).

3.11.3 — Elementos de marca

Os elementos de marca sdo utilizados para identificar e diferenciar as marcas,
sendo possivel obter protecdo legal para eles. E importante que sejam escolhidos
cuidadosamente, de modo que contribuam para que as marcas sejam lembradas,
facilitando o estabelecimento de associa¢Oes fortes com elas e induzindo a criagdo de
julgamentos e sentimentos positivos. Alguns dos principais tipos s@o: nomes de marcas,
logotipos, simbolos, personagens, slogans, jingles e embalagens (KELLER, 2006).

O nome de marca € um elemento muito importante principalmente por ser o que
fica mais vinculado ao produto na mente dos consumidores. Hoje em dia, as empresas
investem em pesquisas sistemdticas, tomando muito cuidado para a escolha dos nomes
de suas marcas. Eles podem favorecer associacdes com atributos ou beneficios que sdao
visados no posicionamento do produto e também outros atributos intangiveis que

despertem sentimentos.
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Keller e Machado (2006) classificam os nomes de marcas em seis categorias, de
acordo suas caracteristicas e com a distintividade em relacdo ao produto ou servigo
assinalado, sao elas:

1 — Marca descritiva: é aquela cujo nome descreve um produto ou servigo, nao
tendo direito a protecdo legal. Ex.: Loja dos Queijos, Casa da Empada.

2 — Marca sugestiva (ou evocativa): sugere o produto ou servico que visa
assinalar ou uma caracteristica do mesmo. Ex.: Natucor (marca de uma tintura
de cabelo).

3 — Compostos: combinagao de duas ou mais palavras. Ex. Leite de Rosas.

4 — Classicos: baseados no latim, no grego ou no sanscrito. Ex. Focus, Pegasus.

S — Arbitrdrio: palavras reais sem nenhum vinculo 6bvio com a empresa.
Ex. Aviacdo (marca de manteiga).

6 — Fantasia: palavras inventadas, sem nenhum significado. Ex. Minancora (uma
juncdo do nome da deusa Minerva com a palavra ancora).

Selecionar um nome de marca € uma arte e uma ciéncia. Existem exemplos de
marcas bem sucedidas em todas as categorias acima, sendo que, no caso da marca
descritiva, a empresa teria que arcar com a impossibilidade de protecdo legal, e no da
marca sugestiva, com marcas semelhantes usadas por outras empresas.

A distintividade de um nome de marca € a caracteristica de sua singularidade
inerente e em relagdo as outras marcas que concorrem na mesma categoria. Um maior
grau de distintividade pode advir do uso de palavras que nao possuem relagdo direta
com a categoria ou de palavras inventadas. Entretanto, deve existir a preocupagdo de
que essas palavras inventadas sejam pronuncidveis pelo publico a quem a marca se
destina.

Logotipos e simbolos sdo elementos visuais que, embora ndo tdo relevantes
quanto os nomes de marca, sd0 muito importantes para favorecer a lembrancga,
auxiliando na constru¢do de brand equity. A utilizacdo deste tipo de elemento € muito
antiga, por exemplo, familias e paises os utilizam ha séculos para uma representacao
visual de seu nome.

Os logotipos podem ser de diversos tipos, variando desde o nome da marca
escrito de uma forma distintiva até figuras abstratas, como por exemplo, a estrela de seis
pontas utilizada pela Casa Granado. Esses logotipos apenas figurativos sdo chamados de
simbolos. Alguns logotipos s@o usados para reforgar o significado da marca, como os

que sdo uma representacdo do seu nome, que servem para facilitar a lembrancga, por
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exemplo, o Leite de Rosas. Outros podem acabar se tornando um simbolo, como no
caso do coelhinho da Playboy.

O logotipo, bem como o nome da marca, pode adquirir associacdes por meio de
seu significado inerente e dos programas de marketing, tendo a vantagem de ser um tipo
de elemento que pode ser facilmente reconhecido, contribuindo para a identificacdo dos
produtos. Para que isso aconteca, é importante que seja feito um bom trabalho de
marketing para que os consumidores liguem os logotipos corretamente a marca que
representam. Como sdo elementos nao verbais, podem ser atualizados com mais
facilidade ao longo do tempo, e ter uma adaptacio com menos problemas para outras
culturas.

Os Personagens sdo um tipo de elemento de marca que pode ser representado
por animagdes ou figuras reais, apresentando caracteristicas que se pretende associar a
marca. Seu efeito mais comum ¢é o de transmitir a personalidade da marca, apelando
para atributos de simpatia. Alguns exemplos de personagens de marca sao o Baixinho
da Kaiser, o Garoto Bom Bril ¢ o Zé Gotinha do Ministério da Satide. E importante
ressaltar que eles funcionam apelando para uma ligacdo mais sentimental com os
consumidores, embora exista o perigo deles se tornarem tdo predominantes sobre os
outros elementos de marca, que cheguem a afetar a lembranca da marca.

Slogans sdao frases curtas utilizadas principalmente na propaganda € na
embalagem, muitas vezes, das quais faz parte o nome da marca, ressaltando
informacdes descritivas e persuasivas sobre a marca. Eles sdo um importante recurso,
ajudando os consumidores a entender o significado da marca e o que faz com que ela
seja especial.

A elaboracdo dos slogans pode ser feita de diversas maneiras, alguns fazem um
jogo com o nome da marca, como em ‘“Leite de Rosas, o preparado que da it’, outros
ligam a marca a categoria do produto, outros apelam para o auto-elogio.

Jingles s@o mensagens musicais que tém a marca como tema central, sendo
muito eficientes para criar lembrangca da marca por ficarem registrados na mente dos
consumidores. Foram muito utilizados durante a primeira metade do século XX, quando
o radio era um importante meio de comunicagao, continuando a ser veiculados hoje em
dia, também na televisao.

Outro tipo de elemento sonoro sdo as vinhetas como, por exemplo, o “Plim

Plim” da Rede Globo, que poderia ser considerado uma marca sonora.
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As embalagens sdo os recipientes e rétulos dos produtos, que existem para
cumprir diversos objetivos, tais como: (1) identificar a marca; (2) transmitir
informacdes sobre os produtos; (3) facilitar o transporte e proteger os produtos; (4)
auxiliar na armazenagem doméstica e (5) auxiliar no consumo do produto
(KELLER, 2006).

Os elementos estéticos das embalagens devem ser escolhidos muito
cuidadosamente ja que uma das associagdes mais fortes que os consumidores t€m com a
marca estd relacionada com a aparéncia de sua embalagem. Existem marcas utilizadas
no Brasil hd muitas décadas, para as quais as embalagens sempre foram muito
importantes na identificacdo como, por exemplo, o sabonete Phebo Odor de Rosas e a
pomada Minancora, cujas embalagens sofreram poucas alteragdes ao longo do tempo.

A embalagem € um elemento de marca muito importante, as vezes sendo
chamada de “os cinco segundos finais do marketing” ou de “midia permanente”. Uma
de suas caracteristicas mais importantes € a cor, sendo que alguns designers consideram
que existe um cdédigo de cores esperado pelos consumidores, relacionando alguns
produtos com uma determinada aparéncia.

Cada um dos elementos citados anteriormente pode ter um papel importante para
o trabalho de gestdo das marcas. Cabe aos profissionais de marketing fazer uma
combinacdo deles, escolhendo como utiliza-los de forma a alcancar diferentes objetivos.

Existem marcas que possuem varios elementos que se reforcam uns aos outros.

Escolha dos elementos de marca

Keller (2006) aponta seis critérios para a escolha de elementos de marca, que
sdo: (1) Memorabilidade; (2) Significancia; (3) Atratividade; (4) Transferibilidade;
(5) Adaptabilidade e (6) Protecdo (KELLER, 2006).

Memorabilidade — as marcas devem alcancgar um alto nivel de lembranga. Visando
a que isso aconteca, devem ser escolhidos elementos memordveis e fdceis de ser
reconhecidos em situacdes de compra. A natureza de certos nomes, simbolos e logotipos
propiciam maior atrago e atencao, fazendo com que sejam mais faceis de lembrar.

Significancia — o significado do elemento pode favorecer a formacdo de
associacdes com a marca, que podem ser transmitidas de duas maneiras: dando
informacdes sobre a natureza da categoria do produto ou informagdes sobre atributos e

beneficios da marca.
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Atratividade — podem ser escolhidos elementos de marca ricos em imagens
visuais e verbais, que ndo necessariamente tenham uma relagdo com o produto. Quanto
menos concretos forem os beneficios do produto, mais importante serd essa abordagem,
de maneira a salientar caracteristicas intangiveis da marca.

Transferibilidade — esse critério diz respeito ao elemento de marca transferir os
seus atributos para novos produtos. Também diz respeito as transferéncias através de
fronteiras geograficas e para segmentos de mercado diferentes. Devem ser analisados os
significados culturais de um elemento de marca, antes de lan¢d-lo em um novo
mercado.

Adaptabilidade — Os elementos de marca muitas vezes precisam ser adaptados
ao longo do tempo para se adequarem a mudangas nos valores dos consumidores, ou
apenas pela necessidade de permanecerem atuais. Podem ser criadas, por exemplo,
novas embalagens, que facam com que os produtos tenham uma aparéncia mais
moderna.

Protecdo — o elemento de marca deve poder ser protegido, tanto no sentido legal
quanto no competitivo. Sob o aspecto legal, devem ser escolhidos elementos que
merecam esse tipo de protecdo, sendo feitos os registros no INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial), no caso de marcas, ou em outro organismo apropriado. Essa
protecdo deve ser acompanhada, para evitar usos ndao autorizados. Quanto ao aspecto
competitivo, o elemento escolhido ndo deve favorecer a copia com muita facilidade
pelos concorrentes, o que causaria confusdo aos consumidores, tornando-o mais fraco

(KELLER, 2006).

3.11.4 — A Piramide de Maslow e as necessidades do ser humano

Abraham Maslow foi um psic6logo comportamental americano que, na década
de 50, ficou conhecido por sua Teoria da Motivacdo Humana. Segundo seus estudos,
muito do comportamento do ser humano pode ser explicado por suas necessidades e
desejos. Quando surge uma necessidade em particular, ela age como um estimulo a
acdo, impulsionando as atividades do individuo para conseguir supri-la. Fazendo uma
analogia, poderiamos dizer que o ato de comprar um produto ou servigo € motivado por
uma tensao interna de um individuo, que gera uma necessidade, que apds a compra, tem
essa tensdo aliviada (GODQY, 2009).

De acordo com Maslow, existe uma hierarquia de necessidades humanas, que se

divide em cinco niveis. Na base da piramide, encontra-se o grupo de necessidades mais
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basicas, que refletem os interesses fisioldgicos e de sobrevivéncia. Este nivel estimula

comportamentos caracterizados pelo verbo ter (GODOY, 2009).

Figura 12 — Piramide de Maslow
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Fonte: GODOY, 2009.

O segundo nivel da hierarquia é constituido pelas necessidades de seguranca,
que acontecem quando um individuo tem suas necessidades fisioldgicas atendidas e
quer manter o que conquistou. Na seqiiencia, apds obter seguranca, o individuo passa a
ter necessidade de pertencer a grupos, de se associar a outras pessoas, estas
necessidades s@o chamadas de sociais ou de associacdo. O passo seguinte sdo as
necessidades de estima, ou de status, em que se torna importante o destaque, a
proeminéncia, o reconhecimento e a admiracdo por parte do grupo, ou seja, a
diferenciacdo. Embora as necessidades de estima sejam dificeis de ser superadas,
principalmente por dependerem de terceiros, Maslow sugere que, em alguns casos, elas
podem ser satisfeitas, proporcionando aos individuos almejar o nivel mais alto da
hierarquia, que € o direcionamento na busca de ser o vencedor. Esse é o nivel de
necessidades denominado de auto-realizacao (GODOY, 2009).

Niao cabe aqui questionar a validade da Teoria da Motivacdo Humana, que tem
recebido criticas de estudiosos do comportamento humano desde a sua concepgao, por
apresentar uma hierarquia que poderia ser considerada rigida, ja que na realidade, os
diversos niveis da pirdmide podem se misturar. Entretanto, o que se quer destacar € a
importancia das necessidades humanas, acontecam elas da forma hierdrquica ou nio,

para o relacionamento das pessoas com as marcas que consomem, visto que sdo estas
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que identificam os produtos que podem satisfazer as diversas necessidades pertinentes

aos vdrios niveis da hierarquia.

3.IL.5 — Marketing

Partindo destas colocacdes preliminares sobre posicionamento e necessidades,
que ajudam a entender um pouco como a marca tenta se inserir no discurso do
consumidor, passaremos, agora, para a compreensao de alguns conceitos de marketing,
essenciais para a compreensao da gestdo de marcas. Os conceitos aqui apresentados tém
base no livro “Principios de Marketing”, de Kotler e Armstrong (KOTLER, 1999).

As necessidades humanas sdo apresentadas por estes autores como um conceito
basico para o entendimento do marketing. Em seu livro, é feita uma separacdo entre
necessidades, desejos e demandas que ¢é importante explicitar: As necessidades
representam os estados de privagdo em que estdo incluidas as caréncias bdsicas tais
como comida, vestimenta, calor e seguranca; as de pertencimento e afeto e as
individuais que englobam o conhecimento e a expressao pessoal. Os desejos podem ser
definidos como a forma tomada por uma necessidade humana conforme a cultura e
personalidade dos individuos. As demandas sdo as necessidades humanas que podem

ser atendidas pelo poder da compra (KOTLER, 1999).

3.1L.5.1 - Mercado

Os profissionais de Marketing procuram entender as necessidades, desejos e
demandas dos consumidores para estabelecer estratégias de trabalho. Como o marketing
existe em decorréncia do relacionamento entre produtores e consumidores que efetuam
trocas, cabe aqui trazer o conceito de Mercado, que poderia ser definido como o
conjunto de compradores reais e potenciais de um produto. O Marketing é um processo
social e de gerenciamento que visa a organizar mercados para realizar trocas e
relacionamentos com o propodsito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos
(KOTLER, 1999).

E importante ressaltar a importincia das marcas em qualquer estratégia de
marketing, visto que a criagdo de valor estd diretamente relacionada com a percep¢ao
que os consumidores vao elaborando ao longo do tempo a respeito dos produtos que
consomem, sendo esses sentimentos e impressdes representados pelas marcas.

O mercado consiste de muitos tipos de consumidores, que almejam diferentes

produtos e possuem necessidades diferenciadas. Cabe aos profissionais de marketing
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determinar quais sdo os segmentos que oferecem as melhores oportunidades para
alcancar os objetivos da companhia. O processo de dividir o mercado em grupos de
compradores com determinadas caracteristicas € denominado Segmentacao de Mercado.
Um segmento de mercado consiste de um grupo de consumidores que respondem de
maneira similar a um conjunto de esforcos de marketing (KOTLER, 1999).

Os mercados-alvo de uma empresa sdo a selecdo de segmentos de mercado nos
quais ela pretende atuar. Uma empresa deve escolher segmentos nos quais ela possa
gerar mais valor para o consumidor, preocupando-se em sustentar isso ao longo
do tempo (KOTLER, 1999).

A escolha dos mercados-alvo deve levar em conta varios fatores, que geralmente
pertencem a duas categorias: a atratividade do mercado e os pontos fortes da empresa
para atender a esse mercado. A atratividade do mercado relaciona-se com aspectos tais
como: o mercado ser grande, estar crescendo, ter grandes margens de contribuicdo, ter
pouca pressdo da concorréncia, ter altas barreiras de entrada e baixas de saida, ndo ser
vulnerdvel a eventos incontroldveis. Mas todas essas caracteristicas ndo existem em
conjunto e, quando muitas delas acontecem em um determinado periodo de tempo,
acabam atraindo altos niveis de concorréncia (HOOLEY, 2001).

Os pontos fortes da empresa para atender esse mercado podem ser, por exemplo:
a empresa deter uma grande parcela do mercado, crescer a uma taxa maior, dispor de
produtos ou servigos exclusivos ou ter produtos de qualidade superior, mas € pouco
provavel que uma empresa especifica tenha todos os pontos fortes reunidos. Cabe a
administracdo avaliar a capacidade de atender ao mercado para criar sua vantagem

diferencial ou vantagem competitiva (HOOLEY, 2001).

3.I1.5.2 — Mix de Marketing

O Mix de Marketing € o conjunto de ferramentas que a estratégia de marketing
mistura para produzir a resposta que ela espera do mercado-alvo. Consiste de tudo que a
firma pode fazer para influenciar a demanda para o seu produto. Ele ¢ denominado de
4 Ps, que representam Produto, Preco, Praca e Promocdo (KOTLER, 1999).

3.11.5.2.1 - Produto

O produto é qualquer coisa que pode ser oferecida ao mercado para aquisicdo,
utilizacdo ou consumo, que se destine a satisfazer um desejo ou necessidade. Embora a
primeira concepcao de produto seja de natureza fisica, Kotler (1999) engloba também em

seu conceito, servigos, pessoas, locais, organizacdes e idéias (Kotler, 1999). Um produto
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pode ter diversas caracteristicas, tais como seu nivel de qualidade, uma determinada faixa
de preco, configuracdes, design e embalagem, que serdo traduzidas para o mercado
através da marca que o assinala. De acordo com a estratégia de marketing adotada, serd
feito o posicionamento para que sejam enfatizadas estas caracteristicas.

Pode ser criada a vantagem competitiva para um produto, principalmente, de
duas maneiras: por uma lideranca de custo, quando a empresa consegue oferecer um
preco abaixo da concorréncia, ou pela diferenciagdo, isto €, com a criacdo de algo que
pareca ser unico no mercado. A diferenciacdo pode partir de varias bases tais como
design, estilo, imagem, enfatizando um motivo pelo qual o consumidor deve comprar o
produto da empresa e nao de seus concorrentes (HOOLEY, 2001).

3.11.5.2.2 — Preco

O preco € a quantidade de dinheiro cobrado por um produto ou servico ou a soma
dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de ter ou usar um produto ou
servico. J4 houve tempo em que os precos eram o principal aspecto levado em conta pelos
consumidores para a escolha dos produtos que iam consumir. Hoje em dia, existem
segmentos de mercado para os quais este fator nao € tdo importante, sendo que, quando isto
acontece, as marcas sdo o principal elemento para a tomada de decisdo, por carregarem
atributos ndo tangiveis que se tornam relevantes no processo de escolha (KOTLER, 1999).

Kotler (1999) apresenta diferentes maneiras das empresas se posicionarem em
relacdo a elaboracdo dos precos dos produtos oferecidos: quando a empresa estd
preocupada com sua sobrevivéncia no mercado, ela pode praticar precos baixos, para
ganhar o mercado dos concorrentes, mesmo que com isso ndo garanta grandes lucros.
Em outros casos, pode haver uma maximiza¢do dos lucros em um determinado
momento, que garanta um resultado financeiro, sem a preocupacao de uma performance
de longo tempo no mercado. Outras empresas podem direcionar produtos para serem o0s
lideres do mercado, praticando pregos baixos, mas visando lucros por longos periodos
de tempo. Outra maneira de se posicionar € buscar a lideranca pela qualidade dos
produtos, mesmo que para isso tenham que ser cobrados precos mais altos. E importante
ressaltar que, para que este dltimo tipo de posicionamento funcione, o consumidor deve
ter um relacionamento com a marca dos produtos, que traduza para ele atributos
de qualidade (KOTLER, 1999).

A estratégia em relacdo ao preco dos produtos deve ser muito bem avaliada pela
equipe de marketing visto que ela pode ter resultados perigosos. Se os consumidores

percebem que o preco cobrado é maior do que aquilo que o produto vale, eles ndo irdo
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compra-lo. Por outro lado, se o preco for mais baixo do que o valor do produto, o
vendedor perde sua oportunidade de lucro, ndo conseguindo se manter no mercado por
muito tempo.

3.11.5.2.3 - Praca

A atividade de distribui¢do (a Praca do Mix de Marketing) é bastante importante
para garantir a satisfacdo do consumidor que, para poder consumir os produtos, precisa
ter acesso a eles. A distribui¢do compreende tanto a distribuicao fisica ou logistica como
o canal de distribuicdo. A primeira estd ligada a movimentacdo fisica do produto,
enquanto a segunda visa fazer a intermediacio do mesmo (NOBREGA, 2006).

Os canais de distribui¢cao podem ser de dois tipos: direto e indireto. No primeiro
tipo ndo existe a figura do intermediario, enquanto no segundo tipo pode haver um ou
mais deles, que trabalham em conjunto com o produtor para possibilitar o acesso dos
produtos aos consumidores (NOBREGA, 2006).

Muitas empresas precisam utilizar intermediarios para fazer a distribui¢do de sua
producdo, isso se justifica pelo fato dos dltimos serem mais eficientes na tarefa de fazer
os produtos acessiveis ao mercado devido aos seus contatos, experiéncia, especializacao
e escala de operacdo (KOTLER, 1999).

Serdo expostos a seguir os diversos tipos de canais de distribuicdo apresentados
por Kotler (1999):

Canal 1: Fabricante — Consumidor: € um canal de marketing direto, que nao
possui niveis intermedidrios. Aqui no Brasil um exemplo de empresa que trabalha desta
maneira € a Natura, que faz a maior parte de sua distribui¢do através de consultoras da
propria empresa, que vendem diretamente para os clientes.

Canal 2: Fabricante — Varejista — Consumidor: este canal possui apenas um nivel
intermedidrio. Pode ser enquadrada neste canal a distribuicdo de produtos pereciveis,
produtos que tém demanda sazonal e produtos de moda, como também livros, vestuario
e eletrodomésticos.

Canal 3: Fabricante — Atacadista — Varejista — Consumidor: € um canal utilizado
quando se pretende atingir uma grande quantidade de consumidores, o mais usado para
os bens de consumo, quando as empresas estdo dispostas a atingir uma grande area
geografica.

Canal 4: Fabricante — Atacadista — Agente Intermedidrio — Varejista —

Consumidor: muito usado na indudstria de vestudrio ou em setores em que existem
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muitos produtores de pequeno porte que utilizam agentes intermedidrios para fazer
contato com as grandes cadeias varejistas (KOTLER, 1999).

3.11.5.2.4 — Promocao

Um mix de promocdo de uma empresa consiste da combinacdo de ferramentas
de propaganda, venda pessoal, promog¢des de venda e relacdes publicas que sao
utilizadas para alcancar os objetivos de publicidade e marketing (KOTLER, 1999).
A seguir serdo descritos cada um dos elementos que o compdem:

Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal e de promogao de
idéias, produtos ou servigos. Podem ser citados como exemplos os anincios na
imprensa, na televisdo ou em outdoors.

Venda pessoal: apresentacdes pessoais feitas pela equipe de vendas da propria
empresa, com o proposito de realizar negdcios e estabelecer um relacionamento com os
consumidores.

Promocgdes de vendas: incentivos de curto prazo para encorajar as compras €
aquisicoes de produtos e servigos.

Relacdes publicas: a construcdo de uma boa relagdo com o publico através da
obtencao de propagandas favordveis e da construcdo de uma boa imagem corporativa.

Marketing direto: comunicagdo direta com consumidores individuais, para obter
uma resposta imediata, por exemplo, a utilizacdo de e-mails, correio, telefone e fax
(KOTLER, 1999).

Cada empresa deve identificar as melhores estratégias a fim de promover as suas
marcas. Aaker e Joachimsthater (1997) alegam que o custo de veiculagdo nas grandes
redes faz com que cada vez mais sejam procurados caminhos alternativos e,
contradizendo o argumento de que “para muitos, o que ndo aparece na televisao
simplesmente ndo existe”, expdem exemplos de seis companhias européias, a saber:
Body Shop, Hugo Boss, Cadbury-Schweppes (com a linha de chocolates Cadbury),
Nestlé (e a marca Buitone), GrandMet (com o Hdagen-Dazs) e a SMH (com o Swatch),
que desenvolveram marcas poderosas com a utilizacio de midias alternativas.
Esses autores apresentaram as estratégias diferentes e criativas que foram usadas pelas
empresas para a gestdo de suas marcas, entretanto, ressaltam que existe em comum
entre elas os quatro passos fundamentais enunciados a seguir: inclusdo dos conceitos
gerais das marcas na estratégia empresarial envolvendo todos, inclusive os altos
executivos, nos trabalhos desenvolvidos; deixar a identidade da marca extremamente

clara, tanto para as pessoas da empresa quanto para os consumidores; expor a identidade
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de marca para o mercado, a fim de gerar visibilidade, e; envolver os clientes em
experiéncias de uso das marcas (AAKER e JOACHIMSTHATER, 1997).

Embora ndo esteja entre os elementos do mix de promocgdo apresentado por
Kotler (1999), cabe destacar do artigo de Aaker e Joachimsthater (1997), a importancia
do envolvimento dos consumidores em experiéncias de uso das marcas. Em relacao
a esse assunto, apresentaremos a seguir conceitos tedricos que nos auxiliardo a ter um
melhor entendimento dos trabalhos que estdo sendo feitos nesse sentido pelas empresas
objeto de nosso estudo.

Cobra e Brezzo (2009) relatam que o marketing apresentou quatro passos de
evolucdo: primeiro eram comercializados os produtos indiferenciados, ou commodities;
esses evoluiram para mercadorias diferenciadas por embalagens e outras formas de
apresentacdo; algumas marcas passaram a ter mais destaque por estarem associadas a
determinados servicos; e, por fim, a experiéncia €, nos dias de hoje, o principal fator de
diferenciacdo, sendo o consumo de experiéncias uma das mais expressivas
manifestacdes da sociedade de consumo atual (COBRA e BREZZO, 2009).

O consumidor moderno gradualmente redefiniu a fung¢ao dos produtos, ao doté-los
de forte carga simbdlica e hedonica. O consumo, mais do que ser o centro das atividades
econdmicas, passou a ter uma forte fun¢do cultural. As marcas de produtos ganharam uma
alma repleta de significados compartilhados e os individuos passaram a consumir,
também, para satisfazer seus desejos emocionais (COBRA e BREZZO, 2009).

Na conjuntura contemporanea, o consumo se manifesta, muitas vezes, de forma
imaterial, havendo uma migracdo do foco, que antes estava no produto ou numa
determinada marca, para a experiéncia por eles proporcionada. Nessa modalidade,
o valor relacionado ao consumo se transfere para um acontecimento intangivel e de
grande carga emocional (COBRA e BREZZO, 2009).

De acordo com Paymal (2007), O comportamento dos consumidores esta
mudando e o marketing de massa ja ndo consegue atingi-los. As pessoas tendem a ser
mais cuidadosas no ato da compra e a adquirir apenas o que realmente lhes interessa.
Além disso, os consumidores esperam que o ato de consumir se torne, cada vez mais,
uma experiéncia a ser vivida que lhes proporcione novas sensagdes. Em resposta a essas
mudancas, as empresas devem procurar alternativas para criar aproximagdo com o seu
publico (PAYMAL, 2007).

Uma nova possibilidade a ser usada em marketing € a de criar experiéncias

multisensoriais, que vao além dos sentidos da visdo e audicao usados tradicionalmente.
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A adicdo de toques, cheiros e gostos em campanhas pode contribuir fortemente para a
ligacdo dos consumidores com as marcas, criando uma experiéncia de intimidade e
cumplicidade, que pode levar a construir poderosas identidades para a marca
favorecendo a aumento da lealdade dos consumidores (PAYMAL, 2007).

Uma estratégia usada por varejistas para atrair consumidores € criar uma
atmosfera envolvente nos pontos de venda, tanto através da arquitetura e decoragdao dos
ambientes, favorecendo determinadas sensagdes, quanto com a utilizacdo de estimulos
sensoriais, tais como perfumes e sons. Mas a criagdo dessa atmosfera adequada tem que
estar integrada a uma estratégia de marketing global para aquela marca, de modo que
1ss0 traga consisténcia para a sua imagem (PAYMAL, 2007).

Os consumidores gostam de tocar, segurar e sentir os produtos, ou seja, de ter
uma experiéncia com eles antes de adquiri-los. Cosméticos sdo um exemplo tipico de
produtos que precisam ser testados antes da compra, lojas desse ramo podem estimular
os compradores a explorar os produtos, favorecendo com que eles fiquem no local por
mais tempo e que sejam encorajados a voltar com mais frequéncia (PAYMAL, 2007).

3.11.5.2.5 — Consideracoes sobre Estratégia de Marketing

Diversos autores, elaboraram questionamentos ao modelo dos 4Ps ou
acrescentaram novos conceitos a ele, formulando esquemas de 4 ou 5 letras. Surgiram
os 4 As (Andlise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliacdo), de Raimar Richers, os 4 Cs
(Cliente, Conveniéncia, Comunica¢dao, Custo) de Robert Lauterbom e os 5 Rs
(Relevancia, Reconhecimento, Receptividade, Responsividade e Relacionamento).
Outros, ainda, incluiram mais Ps no modelo inicial dos 4 Ps (Profit e outros). Uma das
criticas mais freqiientes € que o modelo dos 4Ps ndao contemplaria o consumidor, sendo
voltado principalmente para o produto, o que nio pode ser considerado verdadeiro visto
que o modelo original tem o consumidor em seu centro, com a denominagdo de
mercado (ARAUJO, 2008).

Nao se pretende neste trabalho questionar os novos modelos apresentados ou
aprofundar estudos sobre eles, para realizar comparagdes com os 4Ps do Mix de
Marketing, mas sim, considerar a pertinéncia que continua a existir na utilizacdo deste
modelo nos dias atuais, visto que, para que um produto seja lancado ou consiga
permanecer no mercado, ele deve ter um preco que seja aceito pelos consumidores que,
por sua vez, precisam ter acesso a publicidade (promog¢do) para ter conhecimento de que
o produto existe e para que ele serve. O local onde o produto € vendido (praca) deve

possibilitar que os consumidores tenham acesso a ele.
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Também € importante destacar que a medida que a estratégia de marketing vai
sendo utilizada, a empresa deve ir monitorando o seu desempenho para avaliar as
mudancas que vao acontecendo ao longo do tempo no mercado, nas atitudes e lealdade
dos clientes, para confrontar com o0s objetivos iniciais propostos (HOOLEY, 2001).

A estratégia de marketing deve ser elaborada, avaliando cada um dos elementos
do composto de marketing sem, contudo, esquecer que o mercado muda
constantemente, que os gostos dos consumidores vao passando por transformacgdes e
que, se ndo for estabelecido um significado coerente na mente dos consumidores em
relacdo as marcas, que possa persistir ao longo do tempo, elas nao irdo conseguir se
manter no mercado.

Uma modificagdo ocorrida na relagdo entre as marcas e o mix de marketing é
apresentada por Semprini (2006), que expde o argumento de que, nos anos 90, houve
uma reviravolta no mercado e este passou a orientar-se para os valores imateriais.
As dimensdes semiéticas e simbdlicas tornaram-se cruciais para o universo do
consumo, fazendo com que a marca, que antes tinha uma posicao coadjuvante no mix de
marketing, passe a uma posicao central e dominante em relagdo aos outros parametros.
Este autor defende a transformacdo do mix de marketing em um mix de marca, no qual
o que € trocado sdo projetos de sentido, concretizados pelos produtos e servicos. No mix
de marca, o produto se desloca para um segundo plano e a marca define as condi¢des de
funcionamento de todo o sistema e traca as linhas diretrizes de seu desenvolvimento e

de sua coeréncia (SEMPRINI, 2006).

3.11.6 — Arquitetura de Marcas

Um dos maiores desafios para os profissionais de marketing é definir a estratégia
de marcas a ser adotada pela empresa. Dentre as decisdes que t€ém que ser tomadas,
além da escolha da marca em si, que serd tratada mais adiante, pode ser citada a escolha
de uma arquitetura de marcas, ou seja, como serd estruturada a utilizacdo de marcas na
empresa. Pode-se trabalhar de diversas maneiras, desde ter uma marca Unica para cada
produto, até ter uma marca corporativa para identificar toda a produgdo, passando por
op¢oes intermedidrias entre um e outro extremo (TAVARES, 2008).

Diversos autores conceberam taxonomias de arquitetura de marcas, com
estruturas e nomenclaturas diferenciadas. Utilizaremos a seguir a estrutura de

arquitetura de marcas apresentada por Jean No€l Kapferer (KAPFERER, 2003):
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Marca Produto

Baseia-se na utilizagdo de um nome de marca para assinalar um dnico produto
ou servico, determinando-se um posicionamento exclusivo para ele. Esse tipo de
estratégia favorece a criacdo de uma valiosa identidade para a marca. Podemos citar
como exemplos as marcas Leite de Rosas e Minancora, cujas empresas durante muitos
anos adotaram esse tipo de arquitetura de marca e, apenas hd poucos anos decidiram
lancar extensdes de linhas.

Marca Linha

Abrange uma oferta de produtos com um mesmo nome, muitas vezes
complementares entre si, voltados para um determinado grupo de consumidores.
Algumas vantagens da utilizacdo desta estratégia sdao: a constru¢do de uma imagem de
marca coerente, a facilidade de distribuicdo de extensdes de linha, a diminuicdo de
custos para novos langcamentos e a obten¢do de ganhos na utilizagao da midia. Pode ser
citado como exemplo o caso da Linha Pink da Granado que assinala produtos
complementares para o cuidado dos pés e pernas.

Marca Gama

Consiste da utilizacdo de apenas um nome de marca para um conjunto de
produtos que pertencem a um mesmo territorio de competéncia. Podemos citar como
exemplo a estratégia que estd sendo usada pela Leite de Rosas, que possui diversas
linhas com essa marca. Algumas vantagens de usd-la sdo: a comunicagdo € feita em
torno de um dnico nome, que faz parte de todos os produtos, além de ser bem mais facil
incluir novos itens na utilizagdo da marca. Poderia ser considerado um problema o fato
de que, as vezes, hd a necessidade de serem criadas subdivisdes, para englobar
categorias de produtos. Outra dificuldade que pode acontecer é quanto a unicidade da
comunicacdo que tem que se adaptar a uma ampla gama de produtos.

Marca Guarda-Chuva

Ocorre quando a mesma marca comporta varios produtos, que pertencem a
mercados diferenciados, cada um possuindo sua prépria comunicacdo e promessa,
utilizando nomes genéricos em conjunto com a marca guarda-chuva. E utilizada a
estratégia de que o nome da marca vire um porta-voz dos produtos, representando
atributos de know-how em tecnologia, tradi¢do, inovacdo, valores, cultura e outros.
Alguns exemplos de empresas que usam esse tipo de arquitetura sdo a Panasonic e

Philips. A vantagem desta utilizacdo € a economia de escala em niveis mais amplos do
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mercado, inclusive em nivel internacional, quando ocorre a notoriedade da marca, que é
uma ponte para a mente dos consumidores.

Marca Fonte

E adotada uma estratégia semelhante a da Marca Guarda-Chuva, com a
diferenca de que os produtos ndo recebem nomes genéricos. Podem servir como
exemplo algumas marcas de perfume, tais como Opium by Yves St Laurent e L air Du
Temps by Nina Ricci, que misturam um nome distintivo com a marca que serve como
garantia. Para a utilizagdo desta estratégia, ¢ imprescindivel que seja respeitada a base
da marca fonte, seu espirito e identidade.

Marca Garantia ou Endosso

Este tipo de marca funciona como uma aprovacdo para uma gama grande e
diversificada de produtos. Pode ser expressa através da marca nominal ou do uso do
logotipo ou simbolo da marca. Este tipo de marca se beneficia da utilizacdo de nomes
individuais para os produtos, que conferem um impacto e um poder de lembranga,
relacionando esses nomes com a marca que lhes confere uma garantia. Esse tipo de
arquitetura € bastante usada pela Nestlé, que possui produtos com nomes particulares,
os quais recebem um atributo de qualidade, por serem deste fabricante. Um exemplo
que podemos citar € a marca Leite de Rosas, que atualmente € utilizada como endosso
para o talco Barla, que ja era fabricado pela mesma empresa, sem, contudo, receber o
seu nome.

Desde o momento em que uma empresa deixa de produzir um tnico produto, ela
tem que decidir como vai organizar a relacdo entre as marcas € os novos produtos.
As extensdes de linha vao ocasionar a ado¢do de um ou vdérios tipos de arquitetura de
marcas, que devem ter uma coeréncia quanto a identidade nominal e visual,
possibilitando aos consumidores perceber, ou nao, quanto for esta a intencdo, a relacdo

que existe entre as marcas da empresa.

3.I1.7 - Brand Equity

Nos tltimos anos, com o aumento da complexidade das ofertas e das op¢des de
comunicacdo, os profissionais de marketing foram desafiados e, segundo alguns
criticos, ndo conseguiram ter uma boa resposta a estes novos desafios. Em decorréncia
disso, foram elaboradas teorias sugerindo novos direcionamentos para os estudos nessa

area. Um dos principais conceitos de marketing, que surgiu na década de 1980, foi o de
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Brand Equity, que poderia ser traduzido como “patrimonio da marca” ou ‘“valor da
marca” (KELLER, 2006).

O conceito de Brand Equity ja foi definido de diversas maneiras, mas existe uma
maioria de estudiosos que adota a definicao de que ele expressa os efeitos de marketing
obtidos em decorréncia da utilizacio de uma marca. Este conceito enfatiza a
importancia do papel da marca nas estratégias de marketing e também a importancia do
valor da marca para os clientes. Podem ser denominadas de Branding as acgdes que
visam a dotar produtos de Brand Equity (KELLER, 2006).

Hoje em dia considera-se que um dos ativos mais valiosos das empresas sao as
suas marcas, portanto, cada vez mais existe a preocupacdo de tornd-las fortes.
Os consumidores, por sua vez, a medida que tém suas vidas mais complicadas e sem
disponibilidade de tempo, ao adquirir marcas que eles consideram fortes, podem ter
simplificada sua tomada de decisdes, o que se tornou de um valor inestimavel. Com a
consciéncia da importincia das marcas, os consumidores passaram a perceber que
existem grandes diferencas entre os produtos de uma determinada categoria e, mesmo
em alguns casos que poderiam ser considerados commodities, algumas marcas
conseguem ter destaque em relacdo a outras (KELLER, 2006). Podem ser citados como
exemplos marcas de café tais como Pilao e Melitta, ou de arroz, como o Tio Jodo, que
sdo comercializadas por precos superiores em relacao a categoria.

Dar uma marca para um produto é oferecer um rétulo — uma maneira de
identificar um produto — e um significado — o que um produto pode fazer por quem o
consome e porque ele é especial e diferente dos outros. A manuten¢do deste significado
na mente dos consumidores deve ser sempre alimentada, cumprindo-se o que ¢é
prometido através da marca, mantendo a sua for¢ca (KELLER, 2006).

Surgem entdo questionamentos sobre o que faz uma marca ser forte e o que pode
ser feito para a sua constru¢do. Keller (2006) apresenta um modelo baseado no

consumidor — Modelo CBBE (Costumer Based Brand Equity)’, que ressalta a

7 Semprini (2006), embora considere o modelo CBBE de Keller digno de interesse, faz a ele uma critica
alegando que, nesse modelo, é deixado pouco espacgo para as atividades de interpretagdo, negociacgao,
filtragem e reconstrucdo que sdo caracteristicas tipicas da relagdo com a marca. Além disso, alega que a
noc¢do de identidade neste modelo é relegada a segundo plano, sendo delegada a ela apenas uma
funcdo de diferenciacdo (SEMPRINI, 2006). Este autor apresenta, além do modelo de Keller, outros, tais
como o de Jaques Séguéla, o de Marie-Claude Sicard e o de Jean-Marie Floch, propondo, apds a andlise
de todos, as diretrizes para a construgdo de um novo modelo. Apesar de levarmos em consideragao as
restricdes apresentadas por Semprini, iremos utilizar conceitos do modelo CBBE de Keller, por
considerarmos importante sua abordagem voltada para o consumidor, ja que é através do consumidor
que sdo estabelecidas as relagdes de tradi¢do e confianga que dizem respeito ao nosso trabalho.
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importancia de entender as necessidades e desejos dos consumidores, oferecendo
produtos e programas para atendé-los, enfatizando que programas de Marketing bem
sucedidos devem levar em consideracao esses aspectos.

Segundo o modelo CBBE, a for¢a de uma marca estd no que fica na mente dos
consumidores, ou seja, no resultado do acimulo de suas experiéncias ao longo do
tempo. O desafio aos profissionais de marketing para a construcdo de uma marca forte
¢ assegurar que os clientes tenham os tipos certos de experiéncias com produtos,
servicos e seus programas de marketing. Este tipo de trabalho é feito com bastante
eficiéncia por algumas empresas, fazendo com que a percepcdo dos consumidores
quanto ao desempenho de um produto dependa de suas impressdes de marcas, ou seja,
uma roupa parece vestir melhor ou uma comida parece ser mais gostosa, dependendo
das marcas que carregam (KELLER, 2006).

E importante acrescentar que deve ser ressaltada a qualidade do investimento na
constru¢do de marcas e ndo apenas a quantidade. Existem marcas que investem menos
do que a maioria que conseguem criar registros de memoria valiosos e duradouros na
mente dos consumidores, que se estendem ao longo dos anos (KELLER, 2006).

Mas como pode ser criado o Brand Equity pelos profissionais de marketing?
O Brand Equity baseado no cliente acontece quando o consumidor tem alto grau de
lembrancga e familiaridade com a marca e retém na memoria algumas associacdes fortes,
favoraveis e exclusivas (KELLER, 2006).

Lembranca de marca consiste em ter reconhecimento, ela pode ser criada com o
aumento da familiaridade, mediante exposi¢do repetida: quanto mais o consumidor
experimentar a marca por vé-la, ouvi-la ou pensar nela, maior serd a possibilidade dela
ficar fortemente registrada em sua memoria. Isto envolve mais do que os clientes
conhecerem a marca e ja a terem visto, envolve liga-la a certas associagdes na memoria.
Uma imagem de marca positiva € criada por programas de marketing que ligam
associagOes fortes, favordveis e exclusivas a marca na memoria. Esse tipo de associagdo
¢ criado quando se convence os consumidores de que a marca possui atributos e
beneficios que satisfazem suas necessidades e desejos, levando-os a formar conceitos
positivos sobre elas (KELLER, 2006).

Para que seja criada uma resposta diferenciada que leva ao Brand Equity, €
importante que as associagdes de marca ndo sejam apenas favordveis, mas que sejam

exclusivas, que ndo sejam compartilhadas com as marcas concorrentes. A crenca de que
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certos atributos e beneficios sdo exclusivos de determinadas marcas podem implicar

maior probabilidade dos consumidores as escolherem (KELLER, 2006).

3.11.7.1 — A construcao do Brand Equity

Para que seja construida uma marca forte, segundo o modelo CBBE, tem que ser
percorrida uma seqiiéncia de etapas, que sao:

1 — Assegurar a identificagdo da marca pelos clientes;

2 — Estabelecer o significado da marca na mente dos clientes;

3 — Estimular a resposta adequada dos clientes a identificac¢do e ao significado.

4 — Converter a resposta em um relacionamento de fidelidade.

Baseado nessa seqiiéncia de etapas, Keller (2006) propde uma pirdmide, que
apresenta seis pilares para a constru¢do de marcas. Criar Brand Equity significativo
implica atingir o topo da piramide, o que acontecera apenas se os blocos corretos forem

combinados.

Figura 13 — Piramide de Construcao de brand equity

4. Relacionamentos
Ressonancia Que relagao quero com vocé?

y 3

3. Respostas

Julgamentos | Sentimentos .
O que penso de vocé?

2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé é?

Sk 1. Identificagao
Proeminéncia ; .
Quem é vocé?

Fonte: KELLER, 2006.

A proeminéncia é estabelecida quando se consegue fazer um bom trabalho de
identificacdo da marca. Nao € apenas necessario que os clientes conhecam o nome da
marca e a vejam algumas vezes, mas sim que facam ligacdes — do seu nome, logotipo,
simbolo e outros aspectos relacionados a ela — com certas associacdes na memoria.

O desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais o produto ou o servico

tenta atender as necessidades dos clientes. Para criar fidelidade e ressonéncia, as
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experiéncias dos consumidores com uma marca devem pelo menos atender, se nao
superar, suas expectativas.

As imagens da marca s@o como as pessoas pensam nela de uma maneira
abstrata, e ndo o que pensam que ela realmente faz. Muitos tipos de associacdo podem
ser ligados a uma marca como, por exemplo, os perfis de usudrios que a usam, que
podem ser separados de diversas maneiras, tal como por sexo, em algumas marcas que
sdo consideradas femininas, ou por idade, em algumas marcas que sdo consideradas
jovens ou velhas. Também pode acontecer de marcas assumirem tracos de
personalidade, sendo consideradas “modernas”, “fora de moda” ou “exdticas’.

Algumas marcas podem assumir associacdes com o passado e com certos
eventos de sua histéria, em que podem estar envolvidas experi€ncias e episddios
pessoais dos consumidores, seus amigos ou familiares.

Os julgamentos sdo as opinides e avaliacdes pessoais dos clientes sobre a marca.
Dentre os tipos de julgamentos estd incluido o que se refere a credibilidade, que é como
os consumidores véem a empresa ou organizacdo por tras da marca, podendo consideri-la
competente no que faz, preocupada com os clientes e simpdtica. Outro tipo de julgamento
diz respeito aos clientes considerarem que a marca possui superioridade em relacdo as
outras, que ela oferece vantagens que as outras nao podem oferecer. Esse requisito €
imprescindivel no desenvolvimento de relacionamentos duradouros com os clientes.

Os sentimentos decorrem das reacdes emocionais dos consumidores que se
relacionam com a marca e também com a aceitacdo social evocada por ela. Estas
emog¢des podem ficar tdo associadas a marca que estardo presentes durante o uso ou
consumo do produto. Sdo exemplos de sentimentos sobre uma marca: ternura, diversao,
entusiasmo, seguranca, aprovacdo social e auto-estima. Eles podem influenciar de
maneira positiva o comportamento do consumidor somente se ele internalizar respostas
positivas em seus encontros com a marca.

A ressonancia € o principal vinculo que o consumidor pode estabelecer com a
marca. Como exemplos podem ser citadas as marcas Harley-Davidson e a Apple que
tétm um significado para os clientes dando-lhes um senso de participacdo em uma
comunidade. Neste tipo de vinculo ndo existe apenas fidelidade, mas uma ligacao
pessoal, na qual os clientes podem declarar que “adoram” a marca, descrevendo-a como
uma de suas posses favoritas.

De acordo com o modelo CBBE, uma grande marca nao € construida por

acidente, mas sim por um trabalho cuidadoso, de uma série de etapas. Marcas fortes
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mesclam atributos racionais do produto, de satisfacdo de necessidades utilitarias, com as

imagens associadas de forma emocional, que satisfazem as necessidades psicoldgicas.

3.11.8 — Posicionamento de marca

O posicionamento de marca € um dos pontos principais da estratégia de
marketing, ajudando a orienté-la. E um aspecto muito importante para o brand equity,
visto que, para que o ultimo seja criado, é fundamental que sejam estabelecidas
associacoes de marca fortes, favordaveis e exclusivas como parte do significado da marca,
o que s6 € possivel se ela tiver se posicionado da maneira correta (KELLER, 2006).

O posicionamento consiste em orientar as ofertas e a imagem da empresa de
maneira que o grupo de consumidores ou segmento de mercado que se pretende atingir,
tenha as opinides que a empresa deseja, a respeito do produto ou servico. Segundo o
modelo CBBE, para fazer o posicionamento de uma marca € necessario definir qual o
seu publico-alvo, quais os principais concorrentes, quais as semelhancas com as marcas
concorrentes e quais as diferencas em relacdo a estas.

Os consumidores podem ter diferentes percepgdes sobre as marcas, preferindo
umas a outras. E importante definir qual o grupo de consumidores a marca pretende
atingir, ou seja, identificar o publico-alvo, para que os esforcos sejam realizados
visando esse segmento de mercado. O quadro a seguir expde bases de segmentacdo para

o mercado consumidor, como apresentado por Keller (KELLER, 2006):

Quadro 1 — Bases de Segmentaciao para o mercado consumidor

Comportamental | Demografica Psicografica Geografica
Status do usuario Renda Valores, opinides e atitudes | Internacional
Indice de utilizagdo Idade Atividades e estilo de vida | Regional

Ocasido de utilizacdo | Sexo

Fidelidade a marca Raca

Beneficios procurados | Familia

Fonte: Keller, 2006

Utilizando um esquema de segmentacdo de mercado, podem ser criados
programas de marketing direcionados para um ou mais segmentos.
A concorréncia estd intimamente ligada com o publico-alvo definido. Quando se

decide focar um certo tipo de consumidor, normalmente esta se definindo quem serdo os
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concorrentes, visto que estes se direcionaram para atingir os mesmos consumidores.
Outro fator importante a se considerar quando se analisa a concorréncia sdo os canais de
distribuicao, que podem ser decisivos para que uma marca consiga maior destaque que
suas concorrentes.

Definidos o publico-alvo e os concorrentes da marca, pode ser definida a base do
posicionamento da marca. Pontos de diferenca (PDs) sdo caracteristicas que os
consumidores associam de maneira muito intensa com uma marca. Pontos de paridade
(PPs) sdo associagcdes que ndo estdo diretamente relacionadas com uma marca, podendo
ser feitas associando uma marca com uma categoria ou comparando-a com o0s
concorrentes. Esses dois conceitos sio muito importantes para orientar o posicionamento.

Para criar um posicionamento de marca forte € necessdrio que sejam
estabelecidos os pontos de paridade e os pontos de diferenca corretos. Esse é um
trabalho muito cuidadoso, principalmente porque os atributos e beneficios podem ter
aspectos positivos e negativos. Por exemplo, quando uma marca € posicionada como
barata € dificil associd-la também com alta qualidade. Keller (2006) cita um exemplo
interessante e este respeito: uma marca muito antiga que carrega atributos relacionados
a heranca e tradicdo, pode ser vista positivamente por representar experiéncia e
sabedoria, mas também pode ser vista negativamente por ser entendido que ela €

desatualizada e fora de moda (KELLER, 2006).

3.11.9 — Valores da marca

Keller (2006) apresenta dois conceitos importantes que devem ser levados em
conta para a criagdo de brand equity, que sdo:

Valores centrais da marca sao um conjunto de cinco ou dez aspectos mais
importantes da marca, com os quais sdo feitas associacdes abstratas, representando
atributos e beneficios. Eles podem servir como uma base importante para a estratégia e
o posicionamento de marca.

Alma de marca é uma frase curta, de trés a cinco palavras, que representa a
esséncia do posicionamento e dos valores da marca, orientando as pessoas da empresa e
os parceiros envolvidos com o marketing externo sobre o que a marca deve representar
para os consumidores. A Alma da marca deve indicar o que a marca € e o que ela ndo é,

deve também capturar os pontos de diferenca, ou seja, o que é exclusivo dela.
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Pretende-se utilizar os conceitos apresentados neste capitulo para se fazer
investigacdes sobre as estratégias que estdo sendo adotadas para as marcas abordadas
em nosso estudo multicasos, que contribuem para que elas continuem a ter grande
destaque no mercado, mantendo a fidelidade dos consumidores. Iremos analisar
diversos pontos, tais como: a utilizacdo dessas marcas pelas empresas ao longo do
tempo; como tem sido feita a sua protecdo; as estratégias de marketing e branding;
o uso de arquiteturas de marca; o posicionamento no mercado; os elementos de marca,
e; outros aspectos interessantes que venham a surgir decorrentes da pesquisa.

Com as informagdes obtidas, esperamos ter esclarecimentos sobre como essas
marcas conseguem estabelecer vinculos profundos e subjetivos com os consumidores,
muitas vezes sem que sejam feitos pelas empresas investimentos tdo substanciais em

marketing quanto os de outras concorrentes da mesma drea de atuagao.
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4.Capitulo III — Estudo multicasos

4.111.1 - Estudo de caso sobre a marca Minancora

4.111.1.1 — Dados sobre a empresa

No inicio do século XX, o portugués Eduardo Augusto Gongalves veio para o
Brasil e foi residir em Manaus, onde realizou pesquisas sobre a fauna e a flora brasileira
que viriam a servir, anos depois, para a criacdo de diversos produtos farmacéuticos.
Em 1913, foi morar em Joinville, Santa Catarina, onde se casou com a catarinense
Adelina Moreira, ao lado de quem iniciou a fabricacdo caseira de uma pomada anti-
séptica, que batizou com o nome de Minancora. No ano de 1915, foi feito o registro da
féormula da pomada no Departamento Nacional de Saidde Publica (MINANCORA,
2011; ACCIOLY et al, 2000).

Figura 14 — Prédio da Farmacia Minancora

Fonte: Fireman, 2009

Em 1929, a sede da Minancora comegou a funcionar em um dos pontos mais
tradicionais de Joinville: a Rua do Principe, esquina com a Rua das Palmeiras, em uma
construcdo feita especialmente para a empresa. Nesse local, onde também se localizava
a residéncia da familia, funcionavam a farmdcia e a fabrica que, além da pomada,
produzia remédios, tais como o Xarope Doméstico, o Lombrigueiras e o Remédio

Minancora contra a Embriaguez. O Laboratério e a Farmacia Minancora continuam
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instalados nesse mesmo endereco e o prédio é considerado patrimonio histérico-cultural
de Joinville, tendo suas caracteristicas originais e fachada preservadas (Minancora,
2011). Inicialmente, a pomada Minancora era vendida apenas na farméacia de Joinville.
Com o crescimento da industrializagc@o, para que a comercializa¢io fosse ampliada, foi
fundada, em agosto de 1934, a firma Minancora e Cia. Ltda. (ACCIOLY et al, 2000).

Eduardo veio a falecer em 1977 e sua filha, Lady Gongalves Doéria, assumiu a
presidéncia da empresa que, nessa €poca, se dedicava unicamente a producdo da
pomada Minancora. Em 1992, com a vinda para o negécio da neta de Lady, Lourdes
Maria Déria, que assumiu a direcdo comercial, a companhia entrou em um novo
momento de sua histéria. Formada em advocacia, Lourdes Maria decidiu tornar a
administracdo da empresa mais profissionalizada e, para isso, contratou gerentes com
experiéncia nos segmentos de farmdicia e cosméticos. Em 1994, foi inaugurada uma
nova unidade industrial em Pirabeiraba, distrito de Joinville, e iniciaram-se pesquisas
para o desenvolvimento de novos produtos, que foram lancados no mercado a partir de
1997 (MINANCORA, 2011).

Segundo informacdo fornecida pela empresa®, trabalham para a Minancora,

atualmente, 60 empregados (SIQUEIRA, 2011).

Figura 15 — Unidade industrial de Pirabeiraba

Fonte: Minancora, 2011

Podemos destacar em relacdo a empresa, sua caracteristica familiar. Atualmente,
a quarta geracdo da familia faz parte de seu quadro, apés a entrada da bisneta do
fundador, que se tornou diretora comercial em 1992. Com a sua participagdo, embora

tenha sido mantida a administracdo familiar, a empresa se tornou mais

8 Informacgdo obtida através de questiondrio respondido por Alcione Tadeu de Siqueira, Gerente
Executivo da empresa, em 03/05/2011.
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profissionalizada, passando a contratar gerentes qualificados no mercado. Além disso,
foram feitos investimentos para a diversificacdo dos produtos.

Em seu inicio, a empresa produzia, também, alguns medicamentos ndo tendo
sido encontrados registros quanto a data em que pararam de ser fabricados. Entretanto, a
pomada Minancora sempre ocupou o lugar de destaque, tendo sido o unico produto
durante vdrias décadas. A distribui¢do, que inicialmente era feita apenas em Joinville,
passou a atingir todo o Brasil. Em 1994, uma nova fabrica foi inaugurada e, em 1997,
foram lancadas no mercado novas linhas de produtos, o que vem a demonstrar que a
empresa tem apresentado crescimento e estd tentando se adequar as mudangas no

mercado, com a oferta de novas opg¢des aos consumidores.

4.111.1.2 — Inovaciao na empresa

De acordo com o informado no questiondrio, as principais inovagdes
introduzidas na empresa desde a criacio da pomada Minancora dizem respeito a
tecnologia utilizada para producao (SIQUEIRA, 2011).

Nao foram mencionadas no questiondrio inovacgdes nas estratégias de marketing.
Entretanto, Accioly (2000) relata que, a partir de 1988, essa empresa desencadeou uma
série de iniciativas para revitalizacdo de sua imagem, procurando ser fiel ao espirito da
marca e ao seu visual:

Pode parecer estranho que um produto em busca de modernizagdo
lute por preservar uma identidade evidentemente antiga. Mas tudo
fica muito 16gico se nos lembrarmos de que a forca da marca esta
exatamente na percepcdo que as pessoas t€ém dela, intimamente
relacionada com idéias de tradicdo e credibilidade (ACCIOLY et
al, 2000).

E interessante ressaltar que, ao adotar novos posicionamentos em relacio ao
trabalho de marketing, o que pode ser considerado uma inovacao, a empresa se valeu
dos atributos de tradicdo e credibilidade que ja havia conquistado para sua marca,
tirando partido deles a fim de atrair os consumidores para os novos produtos que
passaram a ser fabricados e comercializados pela empresa.

A Minancora tem introduzido inova¢des em sua maneira de producdo, visando
a protecdo do meio-ambiente € o bem-estar da comunidade. Para isso, passou a
coletar todos os residuos inerentes as etapas da fabricacdo, encaminhando para
modernos processos de tratamento a fim de evitar a poluicio do meio ambiente

(MINANCORA, 2011).



4.111.1.3 — A marca Minancora

O primeiro registro da marca no INPI foi feito no ano de 1958 e a figura que
consta do mesmo € composta, basicamente, de elementos semelhantes aos que sdo
usados atualmente, a saber: o desenho de uma mulher vestida com um traje escuro e um
capacete na cabeca, que representa a deusa Minerva, segurando uma ancora com a mao

direita e uma faixa de fundo laranja, inclinada, com a palavra Minancora, com a mao

esquerda. Esse registro de marca permanece até a data atual.

Podem ser vistos na tabela a seguir (Tabela 1) todos os registros da marca

Minancora vigentes no INPI, além de alguns pedidos ainda ndo examinados.

Tabela 1 — Registros da marca Minancora no INPI

Numero do Data de
Processo Deposito Marca Situacgao Classe Figura
2103893 08/03/1958 MINANCORA | Registro Medica-
mentos

816732590 29/05/1992 MINANCORA Registro Cosmé-

PRODUTOS ticos

MINANCORA
820427381 12/12/1997 MINANCORA Registro Medica-

PRODUTOS mentos

MINANCORA
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Numero do Data de
Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura
820427411 12/12/1997 MINANCORA Registro Cosmé-
PRODUTOS ticos
MINANCORA
820848425 | 23/06/1998 MINANCORA | Registro Medica-
mentos
820848450 | 23/06/1998 MINANCORA | Registro Cosmé-
ticos
824961889 | 26/09/2002 MINANCORA | Registro Medica- Jacscyn s
mentos [ITET]
[FETET
824961897 | 26/09/2002 | MINANCORA | Registro Cosmé- Il o
tiCOS hrann

Varm|

nrAanga
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Numero do Data de

Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura

830197915 05/03/2009 MINANCORA Pedido Cosmé-
ainda nao | ticos
examinado

830197923 05/03/2009 MINANCORA Pedido Medica-
ainda nao | mentos
examinado

830197931 05/03/2009 MINANCORA Pedido Comér-
ainda nao | cio
examinado

Fonte: Base de Marcas do INPI — Elaborado pela autora

Pode-se observar na Tabela 1 que os textos que fazem parte das marcas
registradas foram modificados: nas depositadas em 1992 e 1997 consta a expressdao
“Produtos Minancora”. Nas de 1998, essa expressdo foi suprimida bem como algumas
linhas que faziam parte da moldura, tornando o conjunto da imagem mais limpo. Nas
marcas de 2002, foram feitas indicacdes de cores, assegurando a protecdo da imagem
relacionada com as cores laranja, azul marinho e branco que sempre caracterizaram as
embalagens do produto. E interessante observar que, nos trés pedidos de marca de 2009,
ainda n3o examinados no INPI, os elementos que compdem a figura sdo todos
modernizados, com linhas arredondadas e o desenho da deusa Minerva com tragos mais
leves. Essa imagem € usada atualmente apenas em alguns produtos que compdem a
extensdo de linha da Minancora, como se poderd ver na Figura 23.

Foi informado pela empresa que, no que diz respeito ao seu faturamento total,
mais de 80% ¢é decorrente da comercializagdo da pomada Minancora. Entretanto, nao

N

forneceram a informagdo quanto a participacdo dessa marca em relagdo ao mercado
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brasileiro (SIQUEIRA, 2011). Cabe destacar a importancia da comercializacdo dessa
marca para a empresa, que embora tenha diversificado os seus produtos, ainda conta
fortemente com ela para assegurar o retorno de seus investimentos.

No que diz respeito aos consumidores, a empresa informou que os aspectos mais
importantes em relagdo a marca sdo confianca e costume familiar e que ela é voltada,
principalmente, para um publico consumidor composto por familias (SIQUEIRA, 2011).

Em relagdo as principais caracteristicas, comparando-se com outros produtos no
mercado, a empresa informou que ndo existem concorrentes, visto que a pomada
Minancora é um produto completamente diferenciado (SIQUEIRA, 2011). Embora essa
informacdo tenha sido fornecida pela empresa, podemos considerar como concorrentes
todos os produtos usados para os mesmos fins, tais como desodorantes, pomadas para
tratamento da pele e outros.

E interessante observar que a Minancora se apéia fortemente no fato de ser um
produto que ndo possui concorrentes no mercado. Nao encontramos registros quanto a
ter havido tentativas de lancamentos de produtos semelhantes por outras empresas,
entretanto, o que podemos constatar no mercado, atualmente, é que esse produto possui
caracteristicas peculiares, ndao existindo outros que o imitem. A empresa, por sua vez,
demonstra ter consci€ncia de sua exclusividade, da confianca que os consumidores
depositam na marca e no fato do consumo ser muito ligado a tradi¢cdes familiares, e se

aproveita desses atributos para manter o seu lugar no mercado.

4.111.1.4 — Elementos da marca

De acordo com informacdes fornecidas pela empresa, os elementos de marca
mais usados na comunicagao sao o nome e o logotipo (SIQUEIRA, 2011).

O nome da marca manteve-se constante desde seu lancamento no mercado:
Minancora, que ¢é uma expressdo formada pela mistura do nome Minerva,
homenageando a deusa grega da sabedoria, com a palavra ancora, que representava a
decisao de Eduardo Augusto Gongalves permanecer no Brasil.

O logotipo usado na embalagem foi sempre composto pela figura da deusa
Minerva, segurando uma ancora com a mao direita e uma faixa com o nome Minancora,
com a mao esquerda, apenas tendo pequenas modificacdes em seu tracado grafico ao

longo dos anos (Figura 16).
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Figura 16 — Embalagens e logotipos da pomada Minancora

e 2inCO V&
d(ma 0,05

Embalagem plastica Embalagem atual

Fonte: ACCIOLY, 2000; Foto da autora.

A embalagem ndo sofreu muitas alteragdes ao longo do tempo (Figura 16).
Durante varias décadas era uma latinha redonda de folha-de-flandres. Em 1992, foi
substituida por outra de formato similar, confeccionada em plastico. O principal motivo
para essa substituicao foi o custo (SIQUEIRA, 2011). Os elementos mais importantes do
rétulo permaneceram, basicamente, 0s mesmos, ou seja, a deusa Minerva segurando uma
ancora e uma faixa com a palavra Minancora. (ACCIOLY et al, 2000; CAVALCANTI e
CHAGAS, 2006). Os outros textos da embalagem foram sendo modificados de acordo
com as informagdes que deviam ser transmitidas aos consumidores, como nas mais
recentes que possuem a discriminagao da composi¢ao quimica do produto.

As cores utilizadas também ndo tiveram muitas modificagdes, o fundo sempre
foi na cor laranja, a roupa da deusa Minerva, azul marinho, bem como as molduras e
outros detalhes do desenho. O nome Minancora aparece em letra branca, cor que
também € usada por trds da figura feminina e em outros textos que constam da
composi¢do. Pode-se ver na Figura 16 uma embalagem de folha-de-flandres com o
nome Minancora escrito em uma faixa vermelha, um elemento diferente sobre o qual
ndo se tem registros quanto ao periodo de tempo em que foi utilizado. Em todas as

outras embalagens a faixa com o nome € na cor laranja, igual a do fundo da embalagem.
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A manutengdo dessas caracteristicas da embalagem se torna uma maneira de
reforcar o atributo relacionado a marca de ter se tornado um hébito de consumo de
familias brasileiras, um produto tradicional. Como foi apresentado por DaMata (2001),
os nucleos familiares no Brasil possuem “tradicdes de familia” que dizem respeito aos
simbolos coletivos que distinguem uma residéncia (DAMATTA, 2001). Dentre esses
simbolos, podemos citar algumas marcas, tal como a Minancora, cujo habito de
consumo vai sendo transmitido de geracdo para geracdo. A latinha laranja da pomada
que usamos nos dias de hoje, embora agora seja feita de plastico, tem a mesma cor e 0s
elementos graficos semelhantes aos da pomada que era consumida por nossos avos.

No parte de baixo da embalagem de lata, apareciam informacdes sobre o modo
de usar e indicagdes, com a frase antisséptico de superficie. As embalagens atuais que
tém um rétulo colado em seu fundo com informagdes tais como: indicacdes, contra-

indicacdo e precaugdes.

Figura 17 — Fundo da embalagem

Fundo da latinha de folha-de-flandres Fundo da embalagem atual

Fonte: CAVALCANTI e CHAGAS, 2006; Acervo pessoal.

Figura 18 — Uso do slogan ‘““Nunca existiu igual”
PARA FERIDAS,]
ECZEMAS,
INFLAMACOES, |
COCEIRASS
FRIEIRASH

|

NUNCA EXISTIU IGUARL

Fonte: ACCIOLY et al, 2000.

No que diz respeito a utilizacdo de slogans, nas propagandas antigas foi

verificado o uso da expressao “Nunca existiu igual”, como no exemplo das Figuras 18 e
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20, de antncios publicados em revistas da década de 1940. Também foram encontradas
propagandas com o slogan “Reserve em seu lar para Minancora um lugar”, conforme
pode ser visto na Figura 21.

Atualmente, € usada a frase “Minancora. Ha geracdes cuidando da sua pele” que
aparece no site da empresa (Figura 19). Podemos perceber que, com a utilizacido desse
slogan, a empresa pretende refor¢car um discurso de marca (SEMPRINI, 2006) no qual
sdo valorizados os atributos de longa permanéncia no mercado e de ser uma marca

consumida por sucessivas geracdes, passando de pais e maes para filhos.

Figura 19 - Slogan no site da Minancora

FALE CONOQSCO

Fonte: MINANCORA, 2011.

4.111.1.5 — Mix de marketing

Produto

A pomada Minancora é um produto antisséptico, adstringente e cicatrizante que
tem como finalidade a prevengio e o tratamento das doencas da pele. E indicada para
tratar espinhas, frieiras e escaras. Auxilia no tratamento de picadas de insetos, urticarias
e pequenos ferimentos. Serve ainda, para prevenir o odor das axilas e dos pés, além de
evitar o ressecamento da pele (MINANCORA, 2011)

Segundo informagdes da empresa, a formula do produto ndo foi alterada desde o
seu langcamento no mercado (SIQUEIRA, 2011). Ela é composta de 6xido de zinco,
cloreto de benzalconio e cinfora (MINANCORA, 2011). Cabe ressaltar o fato da
composi¢do do produto nunca ter sido alterada, principalmente, por ter sido formulada
em 1915, ou seja, ha quase um século.

A quantidade do produto consumida por més € de 30.000 dizias, nao tendo

sido informado pela empresa em que regides esse consumo mais se destaca

(SIQUEIRA, 2011).
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Promocao

A empresa investe menos de 20% do faturamento em publicidade. Costuma
realizar pesquisas de mercado ocasionalmente, sem uma freqiiéncia de tempo
determinada, para as quais contrata servigos terceirizados. Nao existem profissionais de
marketing/branding voltados para a promog¢ao da marca Minancora (SIQUEIRA, 2011).

A pomada Minancora ja foi considerada uma marca Top of Mind’. Quanto as
alternativas de comunicacdo usadas para a sua divulgacdo, a empresa informou que
atualmente utiliza apenas marcadores de prateleira (SIQUEIRA, 2011).

No passado, a propaganda da pomada Minancora anunciava uma grande
abrangéncia de suas propriedades, era divulgado que ela servia para espinhas, frieiras,
micoses, urticdrias, assaduras, abcessos, hemorrdidas, odor das axilas e dos pés,
queimaduras de sol, ressecamento da pele, cortes, escoriagdes, lo¢do pds-barba,
eczemas, inflamagdes, coceiras, ou seja, quase tudo. Hoje, os fabricantes ndo podem
anunciar usos que nao sejam cientificamente comprovados, que, no caso da Minancora,

restringem-se ao odor dos pés e axilas, espinhas e frieiras (ACCIOLY et al, 2000).

Figura 20 — Andncio publicado em revista na década de 1940

POMADA MINANCORR

PARA FERIDAS, ECZEMAS,
INFLAMAGOES, COCEIRAS,
FRIEIRAS, ESPINHAS, ETC.

NUNCA EXISTIU IGUAL

Fonte: ACCIOLY et al, 2000.

’ Pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha, para verificar quais as marcas mais lembradas pelos
consumidores brasileiros. E realizada por entrevistadores, em todo o Brasil, sendo feita a pergunta
“Qual a primeira marca que lhe vem a cabega?”, para diversas categorias de produtos e servigos
(DATAFOLHA, 2011).
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Figura 21 — Antdncios antigos da pomada Minancora

PARA FERIDAS,ECZEMAS
INFLAMACDES COCEIRAS
FRIEIRAS.ESPINHAS ETC,

A QUEO BRASILINTEIRD €O
BE QUE NUNCA EXISTIU

Fonte: CAVALCANTI e CHAGAS, 2006; Almanaque embalagem marca, 2004.

Embora a empresa, atualmente, ndo faca investimentos substanciais em
propaganda, encontramos registros de propagandas antigas, como a apresentada na
Figura 20, de um antincio de revista da década de 1940 e as duas propagandas da Figura
21, que demonstram que a empresa ji teve o hdbito de fazer investimentos para
divulgacdo da marca. Nas trés propagandas, aparece a expressao “para feridas, eczemas,
inflamacdes, coceiras, frieiras, espinhas, etc.” informando a que se destina o produto,
além da expressao “nunca existiu igual” que serve para ressaltar a caracteristica da
pomada de ndo ter produtos concorrentes no mercado, sendo a unica com suas
caracteristicas. Cabe observar nas propagandas da Figura 21, a representacdo de uma
familia, na primeira, e de uma dona de casa usando avental, na segunda, que associam a
Minancora com o discurso de ser uma marca voltada para o consumo familiar.

A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) pela internet,
através do endereco: minancora@minancora.com.br e também pelo telefone
0800477676. Os dados obtidos por esses servicos sao: reclamacdes sobre o
produto/marca e reclamagdes sobre a distribuicdo, além de serem apresentadas dividas
sobre a utilizacdo do produto (SIQUEIRA, 2011). Possui também um sife que pode ser
acessado pelo endereco http://www.minancora.com.br, com informacdes sobre os

produtos e a histéria da empresa.
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Figura 22 - Site da Minancora

QEEEY FRODUTOS  DICAS MINANCORA ONDE COMPRAR  FALE CONOSCO

Historia

Responsabilidade
Social

Histéria
Conhx uca da historia
) da Mi

Fonte: Minancora, 2011.

Nao foi informado pela empresa se ela possui envolvimento com projetos
culturais, na area de meio ambiente ou na area social (SIQUEIRA, 2011). Entretanto, no
site € apresentado que t€m sido desenvolvidos trabalhos para evitar a polui¢ao:

A Minancora também se preocupa com a preservacdo do meio-
ambiente e com o bem-estar da comunidade, para isso realiza acdes de
responsabilidade social em respeito a natureza e aos cidadaos.

Todos residuos inerentes aos processos de producdo sdo coletados e
encaminhados para modernos processos de tratamento, evitando assim
a polui¢do do meio ambiente (MINANCORA, 2011).

Preco

Quanto ao preco em relacdo a outros produtos, foi informado que ndo existem
concorrentes no mercado, visto que a pomada Minancora possui caracteristicas
completamente diferenciadas (SIQUEIRA, 2011). Entretanto, se considerarmos que
concorre com desodorantes, o preco € similar ao de produtos com esse fim.
Considerando-se a concorréncia com produtos para tratamento da pele, possui preco
inferior. Os estabelecimentos em que fizemos a verificacdo para a comparagdo de

precos foram farmécias e supermercados.
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Praca

A abrangéncia da distribuicdo da pomada Minancora engloba todo o Brasil, além
de ser comercializada no Paraguai e Uruguai (SIQUEIRA, 2011), paises localizados
proximos a sede da empresa, no sul do Brasil.

Em relacdo a distribuicdo, € feita do fabricante para o varejista, que revende para
o atacadista que vende para o consumidor. A distribui¢do € feita principalmente por

farmécias. O principal publico consumidor € formado por familias (SIQUEIRA, 2011).

4.1I11.1.6 — Arquitetura de marcas

A Minancora durante muitas décadas teve uma arquitetura de Marca Produto,
produzindo e comercializando apenas a pomada. Como descrito por Kapferer (2003)
essa caracteristica favorece a criacdo de uma identidade forte para a marca
(KAPFERER, 2003).

A partir de 1997 foram langados novos produtos, todas com o nome Minancora,
em embalagens com os elementos graficos semelhantes aos da marca original. Como
pode ser visto na Figura 16, a ilustracdo da deusa Minerva segurando a ancora aparece
em todas as embalagens e, com exce¢ao da Minancora Bebé, todas possuem elementos
com a cor laranja que caracteriza a marca.

Em relagdo aos nomes desses novos produtos, alguns possuem apenas a marca
Minancora acompanhada de elementos que os descrevem, como por exemplo: “Creme
desodorante alivio para os pés”, “Esponja para limpeza da pele” e “Pomada Minancora
Anti-Acne”. Outros apresentam mais subdivisdes, com a criagdo de novos elementos
nominativos para compor a marca, como no caso do ‘“Desodorante Minancora Flex
Antitranspirante Evolution” e da “Pomada Minancora Action Antiacne e Desodorante”
que acrescentaram palavras como “Flex”, “Evolution” e “Action”, criando mais uma
forma de diferenciagdo.

Foi informado pela empresa que a estratégia de extensdo de marca prevista pela
empresa ¢ de marca produto (SIQUEIRA, 2011). Analisando essa informag¢ao, podemos
deduzir que a empresa procura se valer do prestigio e reconhecimento de uma marca
que, durante muito tempo, fazia parte de uma arquitetura de produto, usando os
atributos positivos referentes a ela, para o lancamento de novas op¢des no mercado,
com o mesmo nome e identidade visual semelhante.

Segundo informag¢des da empresa, ndo € utilizada nenhuma ferramenta de gestao

de portfélio de marca (SIQUEIRA, 2011).
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Figura 23 — Extensoes de linha da pomada Minancora

ALIVIO

05 PES

Esponja para limpeza da pele Creme para alivio dos pés

Minancora Faces Desodorante Minancora Flex Minancora

Pomada Minancora Action Desodorante Minancora Flex
Creme Minancora Action Antiacne Antiacne e Desodorante Antitranspirante Evolution

Pomada Minancora Desodorante Minancora Flex
Minancora Bebé Cosmética Anti-Acne Antitranspirante sem perfume

Fonte: MINANCORA, 2011.
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4.111.1.7 — Elementos de branding

Nao conseguimos identificar, no material de referéncia que tivemos disponivel
para o presente trabalho, muitos exemplos de acdes por parte da Minancora para a
constru¢do de brand equity. Entretanto, por ser uma marca muito antiga, cujo uso se
transmite por sucessivas geracOes familiares, isso acaba acontecendo de forma
espontanea através da imprensa e da literatura, como pode ser comprovado nos
exemplos sobre os quais falaremos a seguir. Cabe enfatizar que a continuidade desse
processo se deve a manutencdo da alta qualidade do produto que continua a satisfazer
aos consumidores, mantendo um discurso de marca baseado nos atributos de qualidade
e tradi¢do. Além disso, o preco do produto situado na mesma faixa, ou até abaixo, dos
que seriam seus concorrentes, nio leva os consumidores a escolherem outros produtos.

Na reportagem “Do tempo da vovo” (Figura 3 do Capitulo I), na qual uma das
marcas citadas é a Minancora, existe a seguinte observacdo: “E nao € que varios produtos
que fizeram parte da histéria de nossas maes e avés continuam nas prateleiras das
perfumarias?”, esse tipo de coloca¢do em uma matéria da imprensa ressalta a tradi¢ao dos
produtos e o fortalecimento de um discurso sobre esse atributo para as marcas mostradas.
Nessa matéria, a atriz Thais Pacholek apresenta seu depoimento: “Sempre usei Minancora
no rosto, quando surge espinha ou se a pele estd ressecada” (TSUJI, 2011), declaracao
que acaba contribuindo para construcdo de brand equity.

No artigo “Remédios e Cosméticos Vintage” (Figura 5 do Capitulo I),
a caracteristica de confianga que os consumidores depositam em algumas marcas
tradicionais, dentre elas a Minancora, é ressaltada:

Existem produtos que desafiam o tempo e todas as estratégias de
marketing e se sustentam nas prateleiras, entra ano e sai ano,
garantindo o sucesso de vendas, sem se render a modernismos ou
repaginagdes. (...)

A maioria dos consumidores destes produtos ¢ composta por pessoas
mais velhas, que ndo abrem mao de usar a marca que ja conhecem.
Além disso, o uso passa de pais para filhos, virando quase uma
tradi¢do de familia. E uma questdo de costume e de confianga. (...)

Reunindo vdérias fun¢des, a pomada Minancora (registrada sem o
acento no primeiro a) € usada contra os odores da transpiragdo e
também para secar cravos e espinhas, acalmar frieiras e outras
afecgdes da pele (REIS, 2010).
O texto a seguir, publicado no Jornal o Globo Virtual com o titulo “Mulheres
descobrem nova funcdo para produtos manjados” enaltece as propriedades da

Minancora (CABAN, 2010).
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Sempre que a empresdria Bruna Catonha acorda com uma indesejada
espinha no rosto, ela corre para sua prateleira de cremes, abarrotada de
produtos sofisticados, e pega a boa e velha lata de Minancora.
A tradicional pomada vai parar em cima da espinha para secéd-la. Ela
recorre 2 mesma solugdo se o problema for axilas e virilhas mais
escuras. Para evitar um odor desagraddvel nos pés que passam o dia
dentro de sapatos fechados, olha a Minancora de novo (CABAN, 2010).

Na reportagem “Do tempo da vové” (Figura 4 do Capitulo I) € apresentado
que “alguns produtos de beleza atravessam geragdes e sao aliados de mulheres de

todas as idades™:

Entre os primeiros cosméticos com ag@o contra cravos e espinhas, a
pomada Minancora é velha conhecida (ZARANZA, 2011).

Na matéria “Os classicos” (Figura 6 do Capitulo I), que mostra produtos que
atravessaram décadas e até séculos na preferéncia do consumidor, a pomada Minancora

¢ apresentada como um dos itens ilustres no Brasil:

Alguns produtos nio trazem apenas beneficios para a estética e a
saide, mas também para a alma. E o caso de artigos presentes em
rituais de beleza ha décadas - e ha séculos (...)

O Brasil também tem os seus itens ilustres, como a pomada
Minancora, langada no mercado em 1915, pelo portugués Eduardo
Gongalves. A férmula foi elaborada a partir de estudos da flora do
pais durante seu empenho em criar um produto com diversas
finalidades. Um conceito bem atual (MASIVIERO, 2010).

Na matéria “Fique bonito como seu avd” (Figura 7 do Capitulo I) a pomada
Minancora € citada entre “uma selecao de bons produtos que resistiram ao tempo e estao
ha décadas nas prateleiras” sendo afirmado que “eles t€ém cheiro (bom) de nostalgia.
Podiam ser encontrados na prateleira de seu pai — e até de seu avd” (MUNHOZ, 2010).

No artigo “Antiguinhos” de Celso Pires (Figura 8 do Capitulo I), o jornalista do
Correio da Bahia, fala sobre produtos antigos, com estética vintage, que “dao charme a
qualquer prateleira”. A pomada Minancora estd incluida entre eles e o autor enfatiza que
ela € um dos produtos mais antigos em nossos armérios de banheiro (PIRES, 2010).

Accioly (2000) apresenta o depoimento de Angela Regina H. Amin Helou, que
foi prefeita de Floriandpolis, no qual € enfatizada a importancia da pomada Minancora
em sua vida, desde a infancia, acrescentando que a utiliza até os dias atuais:

Ao tempo em que os remédios ndo eram abundantes como hoje, a
pomada Minancora funcionava como elixir para todo tipo de
machucado. Fez merecida fama pela sua reconhecida eficicia. Tanto
isso € verdade que, até hoje, em toda “farmicia caseira” hd sempre
uma latinha de Minancora (ACCIOLY et al, 2000).
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Cruz (2011) em seu artigo sobre Algumas marcas “eternas” da inddstria cita o
personagem Analista de Bagé do escritor Luis Fernando Verissimo, dizendo que um de
seus addgios era declarar ser “mais ortodoxo do que pomada Minancora”, numa
referéncia a importancia dessa marca para o imaginario nacional (CRUZ, 2011).

DaMatta (2001) apresenta que os homens e sociedades se definem por seus
estilos e modos de fazer as coisas, nascendo disso as diferencas que os caracterizam, ou
seja, os “jeitos” de cada um, que distinguem um grupo do que é considerado universal
(DAMATTA, 2001). Assim sendo, podemos fazer um paralelo desse pensamento com
determinadas marcas, que ao adquirirem um significado importante para um grupo de
pessoas, acabam sendo uma possibilidade de reforco de suas diferengas em relagdo ao
que € considerado universal. Mesmo niao havendo um trabalho tdo intensivo por parte
da Minancora para o reforco de significados relacionados a marca, podemos usar o
exemplo da citacdo no livro Analista de Bagé e todos os outros anteriores, mostrando a
importancia dessa marca para a sociedade brasileira, servindo como afirmacdo de um
costume particular, que vem sendo transmitido ao longo de vérias geracdes.

Dos pilares para a construgdo de Brand Equity citados por Keller (2006),
podemos apresentar que a manutencao das caracteristicas da embalagem da Minancora,
tais como o formato da latinha, sua cor laranja e os outros elementos graficos que
sofreram poucas alteracdes desde que a marca existe no mercado, sdo aspectos que
contribuem fortemente para a sua identificacdo, fazendo ligacdes com associacdes na
memoria dos consumidores, criando proeminéncia para a marca (KELLER, 2006).

Em relacdo ao desempenho, podemos dizer que o lancamento dos novos
produtos com a marca Minancora, que vem acontecendo a partir de 1997, acaba sendo
uma forma de superacao das expectativas dos consumidores, reforcando a construcdo de
brand equity (KELLER, 2006).

Encontramos diversos sifes € blogs na internet, como podera ser visto a seguir na
Figura 24, em que se fala sobre a Minancora, elogiando suas propriedades e ressaltando
o fato de ser uma marca muito antiga no mercado. Esse fendmeno das midias sociais,
bem atual em nossa sociedade, é outro exemplo de constru¢do espontinea de brand
equity, que pode fazer com que sejam disseminadas informacdes para um grande
nimero de pessoas. Interessante observar os exemplos em que as men¢des a Minancora
sdo feitas com muito entusiasmo e ternura, como no caso da “Santa Minancora” e da

ilustragao feita especialmente para a marca com o texto “Sou uma pessoa antiga. Gosto
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de passar Minancora nas espinhas”. Pode-se notar a existéncia da constru¢do de

sentimentos muito positivos em relagdo a marca.

Figura 24 — Redes sociais sobre a Minancora
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Fonte: http://garotadorio.wordpress.com/ Fonte: http://pompomcorderosa.blogspot.com/
2010/04/08/dicas-da-vovo-minancora/ 2009/04/velhos-conhecidos.html
acessado em 08/07/2011 Acessado em 08/07/2011

(Continua)
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Segundo informac¢do fornecida no questiondrio, uma frase curta que descreve o
que a marca expressa para o seu publico € “Confianca” (SIQUEIRA, 2011). Isso
poderia ser considerado a alma da marca (KELLER, 2006). Embora ndo se tenha
reconhecido um trabalho de marketing por parte da empresa, para construir um discurso
que reforce esse atributo de confianca, podemos notar em todos os exemplos acima, que
a marca expressa essa qualidade para o seu publico consumidor.

Roberts (2004) expde que os profissionais de marketing dos dias atuais deveriam
parar de correr atrds de modismos e passar a estabelecer conexdes consistentes e
emocionais com os consumidores. As pessoas estdo a procura de marcas que possam
amar, mas, para que isso aconteca, tem que ser criado um vinculo especial baseado em
amor e confianca. O autor denomina as marcas que conseguem criar esse vinculo de
“Lovemarks” e acrescenta que um dos principios desse tipo de marca € o respeito pelos
consumidores. Esse tipo de marca tem que transmitir confianca a quem as consome € as
empresas que as produzem tém a obrigacdo de praticar o que pregam (ROBERTS, 2004).

Podemos identificar nos exemplos apresentados, alguns indicios de que a
Minancora pode ser considerada o que Roberts denomina uma “Lovemark”, ja que varios
deles demonstram que o vinculo dos consumidores com a marca é baseado em amor,
confianca e afetividade. Esse tipo de reconhecimento e a demonstracio de um certo
orgulho por parte de quem consome, como pode ser percebido nas citacdes na midia
social, contribuem para a construc¢do de ressonancia para a marca (KELLER, 2006).

Analisando-se o que foi apresentado ao longo do trabalho, cabe acrescentar que
existe uma consisténcia por parte da Minancora, por exemplo, com a manuten¢do da
qualidade do produto, com o lancamento de novas linhas, com acdes para a preservacao
do meio ambiente, que transmite confianca aos consumidores. Isso faz com que eles
permanecam fiéis a marca e até mesmo sejam seus defensores. Portanto, a Minancora,
mesmo sem fazer muitos investimentos em marketing e branding, consegue transmitir a
alma de sua marca, ou seja, confianga, além de ter um discurso de marca que ressalta
aspectos de tradicdo e o amor que os brasileiros t€tm por ela, o que assegura a

permanéncia da fidelidade dos consumidores.
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4.111.2 — Estudo de caso sobre a marca Leite de Rosas

4.111.2.1 — Dados sobre a empresa

O Leite de Rosas comecgou a ser produzido no ano de 1929, em uma empresa
familiar, cujo proprietario era o amazonense Francisco Olympio de Oliveira. Ele trouxe
de Amazonas os principios de uma férmula, concebida por um farmacéutico de Manaus,
para a producdo de um liquido leitoso a base de rosas, dlcool e canfora, que se destinava
a preservar a beleza da mulher. No Rio de Janeiro, com a ajuda de outro farmacéutico,
foram desenvolvidas pesquisas que fizeram chegar a férmula do produto que passou a
ser produzido para comercializagio (BRANDAO, 2003).

Inicialmente, a producdo e o envasamento eram feitos na residéncia de Francisco
Olympio, em Laranjeiras, no Rio de Janeiro, por ele préprio e sua esposa. A fabricacao
era artesanal e os rétulos feitos a mao. As caixas de madeira, usadas para despachar os
frascos do produto, eram marteladas na hora em que o bonde passava pelo local, para
nao incomodar a vizinhanga. Olympio fazia as vendas, pessoalmente, para a vizinhanga,
como uma estratégia de divulgacdo boca a boca. Por ser o bairro de Laranjeiras um local
de residéncia de pessoas de alto poder aquisitivo, o produto era consumido,
principalmente, por um publico de classes A e B (LEITE DE ROSAS, 2011;
CORREIA, 2009; BRANDAO, 2003).

Com o aumento das vendas, a empresa teve que ser oficializada e, em 29 de
julho de 1929, foi registrada com o nome de F. O. de Oliveira LTDA. Na década de
1930, o proprietdrio e a familia se mudaram para uma casa no bairro do Jardim
Botanico, montando a empresa na garagem da residéncia. Nessa época, foi contratado o
primeiro funciondrio. Em 1939, passaram a habitar outra casa no andar de cima da
anterior e a firma ficou funcionando em todo o andar de baixo. Em 1941, mudaram para
um apartamento em Copacabana e a fabrica passou a ocupar as duas casas do Jardim
Botanico. A empresa contava, entdo, com diversas funciondrias, sendo que nela o
trabalho de mulheres era muito valorizado, existindo, inclusive, gerentes do sexo
feminino, o que era bem pouco usual & época (BRANDAO, 2003).

Em 1942, a empresa se transferiu para o bairro de Sdo Cristévdo e Francisco
Olympio comecou a planejar a constru¢cdo de uma fabrica nesse bairro. Quase no final
da década de 1940, passaram a ser adotados processos semi-automaticos para a
producdo, sendo utilizadas maquinas para encher os frascos. No inicio da década de

1950, acabou se concretizando a mudanga para uma nova fabrica em Sao Cristévao que
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foi especialmente construida para a fabricacdo do Leite de Rosas. Nessa época, por
problemas de saide de Olympio, seu genro, Henrique Ribas, assumiu a lideranca da
empresa (LEITE DE ROSAS, 2011; BRANDAO, 2003; CORREIA, 2008).

Com o passar do tempo, os processos de fabricagdo se aprimoraram e mais
funciondrios foram contratados. A fdbrica se expandiu, com a aquisi¢do de terrenos
vizinhos, aumentando bastante seu porte. Na década de 1980, o parque industrial da
empresa Leite de Rosas tinha trés tipos de mdquinas: para mistura e enchimento de
frascos (do Leite de Rosas e Talco Barla); para reciclagem de plastico e manufatura de
frascos e tampas; e de silk screen para confecc¢do dos rétulos. Nessa época, a empresa
tinha uma producdo da ordem de 2,8 milhdes de frascos por més, sendo que 400 mil
eram para as outras marcas da empresa e o restante para o Leite de Rosas. Em 1995, a
empresa passou a se chamar L.R. Companhia Brasileira de Produtos de Higiene e

Toucador (LEITE DE ROSAS, 2011; BRANDAO, 2003).

Figura 25 — Fabrica do Leite de Rosas em Sao Cristovao — década de 1950

Fonte: BRANDAO, 2003.

Em 2004, a empresa passou por inovagdes em sua administracdo, com a criacio de
um Conselho de Gestdo composto por membros da terceira geragdo da familia e assessores
externos, visando modernizar suas operacdes. Em 2006, foi contratada uma diretoria

profissional, que atua em conjunto com esse Conselho (LEITE DE ROSAS, 2011).
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Quando parou de funcionar em Sdo Cristévao, em abril de 2009, a fabrica
ocupava uma area cinco vezes maior do que a da época da constru¢do. A partir deste
ano, a producdo industrial passou a ser feita em uma nova unidade fabril localizada em
Sergipe, com processos totalmente automatizados e utilizacdo de maquinas de dltima
geracdo, obedecendo aos requisitos da ISO 9.000. A planta, instalada em um terreno de
135 mil metros quadrados, visa a atender, com mais facilidade, a demanda das regides
Norte e Nordeste que sdo o maior mercado consumidor do Leite de Rosas, reduzindo os
custos de distribui¢do. A empresa investiu seis milhdes de reais para a montagem dessa
nova fabrica e a preparou para duplicar a producdo anual anterior. Permaneceram no
Rio de Janeiro apenas alguns escritérios da parte administrativa (LEITE DE ROSAS,
2011). Segundo informagdo fornecida por pessoa da empresalo, atualmente, ela conta

com, aproximadamente, 250 funciondrios (BLOCK, 2011).

Figura 26 - Fabrica de Leite de Rosas em Aracaju

Fonte: Leite de Rosas, 2011.

Analisando a histéria da empresa, podemos constatar sua trajetéria de sucesso,
principalmente se levarmos em conta que comecou como um negécio familiar que,
durante muito tempo, fabricava um unico produto criado pelo seu préprio dono.
No inicio, a producdo era feita de maneira artesanal, na residéncia do proprietdrio, com
o auxilio de pessoas da familia. Hoje em dia, ¢ uma empresa de grande porte, cuja
fabrica em Sergipe tem instalacdes modernas e maquindrio de dltima geragdo. Desde o
principio, foi fundamental a visdo arrojada de seu proprietdrio, que além de criar um
produto muito bem aceito no mercado, foi um gestor competente, sendo sucedido por

outras geracdes da familia que deram continuagdo a sua histdria vitoriosa.

10 Informacgdo obtida através de questiondrio respondido por Juliana Block, Gerente de Marketing da
empresa, em 06/04/2011.
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4.111.2.2 — Inovacao na empresa

De acordo com resposta fornecida no questiondrio, as principais inovagdes que
aconteceram na empresa, desde o lancamento do Leite de Rosas, dizem respeito aos
processos de gestdo, com a adogdo de procedimentos de maior profissionalizacdo, e a
estratégia de marketing, com novos posicionamentos que foram sendo adotados
(BLOCK, 2011). Por ser uma empresa familiar, no inicio funcionava de maneira mais
informal, com grande influéncia das decisdes dos proprietdrios. Mais recentemente,
foram contratados profissionais no mercado que contribuiram para a profissionalizacado,
sem que, contudo, a terceira geracdo da familia deixasse de participar do gerenciamento
(LEITE DE ROSAS, 2011).

A mudanga para os frascos plésticos e a fabricacdo dos mesmos na prépria
empresa, que aconteceram por iniciativa de Henrique Ribas, no inicio da década de
1970 (BRANDAO, 2003), pode ser considerada uma importante inovaciio de processo.
O produto até essa data era comercializado em embalagens de vidro que atribuiam
status 2 marca e satisfaziam a um publico-alvo de maior poder aquisitivo. A decisdo da
adoc¢do das novas embalagens envolveu, além de uma reestruturacdo na producio, uma
estratégia de marketing inovativa, para direcionar a marca aos consumidores de outro
nivel de renda, sem, contudo, deixar de atender aqueles que ja mantinham fidelidade a
marca. Com a crise do petréleo, por volta de 1973, a empresa passou a reciclar plastico
para a producdo de seus frascos, tendo se tornado o quinto maior transformador desse
produto no Estado do Rio. Nessa década, a empresa tinha métodos de producio bastante
inovativos para a época e comecou a trabalhar com outras linhas de produtos
(BRANDAO, 2003).

Na década de 1990, com as dificuldades econdmicas do pais apds o plano
Collor, a empresa enfrentou problemas financeiros muito sérios. Como havia uma
grande quantidade de matéria prima estocada que permitia que a producao do Leite de
Rosas ndo parasse, decidiram adotar uma estratégia de vendas inovativa, oferecendo
descontos para quem comprasse a vista. Isso fez com que comecasse a entrar bastante
dinheiro em caixa e que a empresa conseguisse se recuperar da crise pela qual estava
passando (BRANDAO, 2003).

Em 1995, foi implantado na empresa um sistema de gestdo, denominado SAP,
que introduziu novos processos de trabalho. Nessa época, foram feitos investimentos

para o desenvolvimento de inovacdes nas estratégias de marketing, comercializacdo,



104

merchandising e informatizacao (BRANDAO, 2003). Em 2004 e 2006, foram
implantadas novas mudangas administrativas, com o objetivo de modernizar as

operacoes da empresa e tornd-la mais profissionalizada (LEITE DE ROSAS, 2011).

4.111.2.3 — A marca Leite de Rosas

No ano de 1930, foi feito o primeiro registro da marca Leite de Rosas na
Diretoria Geral da Propriedade Industrial, que era subordinada ao Ministério da
Agricultura, Inddstria e Comércio. Nos anos de 1941 e 1946, foram feitos registros no

DNPI (Departamento Nacional da Propriedade Industrial).

Figura 27 — Certificado de Registro da marca Leite de Rosas - 1930
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Figura 28 — Registros de marca de 1941 e 1946

BTS2 e :
. AEIEIE 2o = i ey
e ehinbeiesdte £ dun I T
Bagzre = 7 T TR

HARC ALz~

Telrintineps o TEy akeln- |
gl dm ewpressde ™ Taltd

o wBrodemin Wi )
ofpre ¢ Husssies,

| CARBOTIRISTIONS 3~

Fonte: BRANDAO 2003

Em uma pesquisa sobre a base de marcas do INPI (Instituto Nacional da

Propriedade Industrial), foram encontrados os seguintes registros pertencentes

a empresa:
Tabela 2 — Registros da marca Leite de Rosas no INPI

Numero do Data de
Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura
002257980 | 06/11/1959 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos E'Elre dc %
003613046 13/12/1961 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos &il’e

de
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Numero do Data de
Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura
3800997 23/01/1963 LEITE DE | Registro Cosmé- -

ROSAS ticos

5

3390667 28/11/1966 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos
3676056 02/01/1968 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos em
813955165 | 08/12/1987 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos
817657185 16/12/1993 LEITE DE | Registro Cosmé-

ROSAS ticos
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Numero do Data de
Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura
829579630 13/02/2008 LEITE DE | Registro Cosmé-
ROSAS ticos
2
™
o
w
z
=]
=z
3
4
3
]
a|
4
829579621 13/02/2008 LEITE DE | Registro Cosmé-
ROSAS ticos )
o
==
N
L
=
£
=
3
&
o
©
829579648 13/02/2008 LEITE DE | Registro Cosmé-
ROSAS ticos i
(=]
-
]
|1}
=
g
=
£
=
=
q
829579672 13/02/2008 LEITE DE | Registro Cosmé-
ROSAS ticos

Fonte: Base de Marcas do INPI — Elaborado pela autora
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Pode ser verificado que a empresa sempre se preocupou com a protecdo da
marca, tendo feito registros nos 6rgaos competentes, desde que a mesma foi lancada no
mercado. Note-se, nos depdsitos feitos no INPI, que apenas no ano de 1966 a figura da
marca corresponde aos elementos graficos da primeira embalagem (Ver Figura 35).
Em 1986, o registro tem apenas o nome da marca escrito com letra cursiva que foi
utilizado na primeira embalagem cor de rosa, sem os fios e a flor que faziam parte da
composi¢ao.

Os depdsitos de 2008 possuem especificagdo de cores, a saber: Rosa Claro
Pantone 230C, Rosa Pantone 214C, Azul Pantone 2715C e Rosa Pantone Rubine Red,
que sao utilizadas nas embalagens das extensdes de linhas de produtos. Com isto,
podemos deduzir que a empresa passou a se preocupar ndo apenas com a protecdo da
marca, mas em associd-la com a cor da embalagem em que € utilizada. A cor rosa dos
frascos tradicionais, que tem sido uma das caracteristicas importantes da marca, é o
Rosa Pantone 214C e agora faz parte da marca registrada no INPL

Segundo resposta do questiondrio, a importancia do faturamento decorrente da
comercializacdo do Leite de Rosas, em relacdo ao total da empresa, estd entre 50 a 80%.
A sua participagdo no mercado brasileiro € de menos de 5%, levando-se em conta que
concorre com diversos produtos tais como desodorantes, removedores de maquiagem,
logdo pds-barba, etc. (BLOCK, 2011).

Os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacdo a marca sio:
confianca, preco, costume familiar, assinalar um produto de consumo tradicional no
Brasil e ter qualidade acima dos outros que existem no mercado. E uma marca voltada
para o consumo familiar que, em relagdo as concorrentes, possui as seguintes
diferencas: ter grande tradicdo no mercado brasileiro e uma distribui¢do muito eficiente
(BLOCK, 2011).

Brandao (2003) ressalta a importancia da marca para a empresa, quando relata a
crise enfrentada depois do plano Collor, na década de 1990, momento em que até
pensaram em entrar em concordata. Com a convicgdo do valor da marca e da
capacidade de utilizar isso para vencer a crise, foram tomadas providéncias para que a

empresa s€ recuperasse.
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Foi quando se levou em conta que, primeiro, tinha-se uma marca, uma
bela marca, respeitada, de prestigio. E depois, que existia grande
estoque de matérias primas e assim se produziria dinheiro. Criou-se
uma politica radical de descontos. Quem comprava a vista pagava
muitissimo mais barato... Foram pregos tdo tentadores, em época de
crise, que em pouco tempo entrou dinheiro novo em caixa e retornou-
se ao ritmo normal. Em trés meses, nao se devia nem um tostao aos
bancos (BRANDAO, 2003)

E importante destacar que, ao enfrentar uma crise na empresa, seus gestores
reconheceram que poderiam utilizar os atributos de respeito e prestigio vinculados a
marca para direcionar os esforcos a fim de reergué-la. O episddio relatado acima € um
exemplo do uso da criatividade na empresa Leite de Rosas, com a introdu¢do de uma
nova maneira de comercializacio, baseada, principalmente, na importancia que a marca
tinha no mercado.

Brandao (2003) afirma que o Leite de Rosas conquistou uma memdria afetiva e
os brasileiros t€ém com essa marca uma ligacdo baseada em tradi¢des familiares:

Esse produto fez parte — ou ainda faz — de sua vida em algum
momento. Porque sua av usou, sua mae usa, suas filhas conhecem, e
vocé pode até ndo ter usado, mas conhece o frasco, identifica o cheiro.
(BRANDAO, 2003)

Essa afirma¢do mostra um exemplo de ligacdo afetiva com o Leite de Rosas, que
contribui para que seja mantido um discurso de marca (Semprini, 2006) no qual sao
ressaltados atributos relacionados a permanéncia no tempo e a passagem do hébito de

consumo por sucessivas geragoes.

4.111.2.4 — Elementos da marca

O nome da marca foi sugestdo de uma amiga de Francisco Olympio que, quando
perguntada pelo idealizador sobre que nome dar ao produto, pediu que ele explicasse de
que se tratava. A resposta de que era um leite feito a base de rosas, foi decisiva: O nome
do produto deveria ser Leite de Rosas. Esse nome nunca mais foi modificado
(BRANDAO, 2003).

Os logotipos utilizados nas embalagens, sempre foram formados por uma

composi¢do do nome da marca em letras cursivas e ilustragcdes de flores (Figura 29).
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Figura 29 — Logotipos da marca
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Note-se a rosacea em alto-relevo,
acima do nome da marca.

Fonte: BRANDAO, 2003; LEITE DE ROSAS, 2011; CORREIA, 2008;

Elaborado pela autora.

Um aspecto interessante a ser observado nos logotipos € que, embora a letra
cursiva tenha sofrido alteracdes ao longo dos anos, foi sempre utilizado um
prolongamento em baixo das letras L. e R, que faz com que seja mantida uma
uniformidade na identidade visual. Outro detalhe importante é a utilizacdo de uma
rosdcea, a partir do logotipo do primeiro frasco cor de rosa, que se manteve similar nas
embalagens posteriores. Essa rosicea é formada por uma composi¢do estilizada das

letras L. e R do nome da marca (Figura 30).

Figura 30 — Composicao da rosacea do logotipo

Fonte: CORREIA, 2008.
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No que diz respeito a personagens relacionados com a marca, nas décadas
posteriores ao lancamento do produto no mercado, eram mulheres bonitas, cheias de
glamour. Por exemplo, na década de 1940, Carmem Miranda e Eros Volusia, uma
bailarina famosa na época (ACCIOLY et al, 2000). Nessa época comegou a ser
construido um discurso de marca (SEMPRINI, 2006) relacionando-a com atributos de
refinamento e glamour, baseado nas qualidades dessas artistas famosas que se tornaram

personagens da marca.

Figura 31 — Personagem relacionado com a marca: Carmem Miranda
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Fonte: BRANDAO, 2003.

Em 1958, o Leite de Rosas passou a ser patrocinador do concurso de Miss Brasil
e a vencedora recebeu um frasco do produto (Figura 32). A marca nessa época ficou
bastante associada as misses e as mulheres bonitas, sendo que as campanhas de
publicidade procuravam valorizar esse aspecto, mostrando-as vestindo trajes ousados.
(ACCIOLY et al, 2000). Cabe ressaltar, mais uma vez, a existéncia de um discurso de

marca que fazia ligacdo com atributos de beleza, ousadia e refinamento.
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Figura 32 — Personagem relacionados com a marca: Miss Brasil 1957
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Fonte: ACCIOLY et al, 2000.

No que diz respeito a slogans, a expressao “O preparado que d4 It” foi utilizada
durante muitos anos, a partir da década de 1940, sendo que o termo “It”, do inglés, pode
significar em portugués “charme, magnetismo” (Diciondrio Houaiss online). O uso
desse slogan ressalta os atributos de glamour e refinamento que eram relacionados a
marca naquela época. As duas propagandas a seguir (Figura 33) mostram a sua
utilizagdo e a associacdo da marca com mulheres bonitas em trajes ousados, reforcando

o discurso que procurava valorizar esses atributos.
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Flgura 33- Utlllzagao do slogan “O preparado que da It”
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Fonte: BRANDAO, 2003; LEITE DE ROSAS, 2011.

Nas propagandas mais recentes estd sendo usado o slogan “Vai bem com
todo mundo” (Figura 34). Com a utilizacdo dessa frase ndo sdo mais ressaltados os
atributos de glamour e refinamento que caracterizavam a marca por volta da metade do
século passado, mas sim, o fato de ser uma marca popular que € usada por todo tipo de
pessoa. Essa mudanga no discurso de marca vem acompanhar o posicionamento que o
Leite de Rosas passou a ter no mercado, voltando-se para um mercado de mais baixo
poder aquisitivo, entretanto, sem deixar de visar o consumidor que ja tinha o hédbito de

usar o produto e que transmite esse costume através de sucessivas geracdes familiares.
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Figura 34 - Utilizacao do slogan ‘“Vai bem com todo mundo”
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Fonte: LEITE DE ROSAS, 2011

Ao longo dos oitenta anos de sua existéncia, o Leite de Rosas foi distribuido em
diversas embalagens. Os frascos eram originalmente de vidro incolor e acondicionados
em caixas cartonadas, depois passaram a ser comercializados sem a caixa. Por volta de
1970, a embalagem de vidro, que tornava o produto mais caro, foi substituida por um
frasco pléstico, que possibilitou a diminuicdo do preco, aumentando as vendas. Essa
embalagem era fabricada na prépria empresa, o que além de baixar o custo, gerou
muitos empregos e posicionou a empresa Leite de Rosas como o quinto maior
transformador de plésticos do Rio de Janeiro (ACCIOLY et al, 2000).

As primeiras embalagens plésticas eram brancas. Em 1970, Ribas decidiu mudar
a cor do frasco para rosa, insistindo nessa escolha por sua ligagdo com o nome do
produto e, também, para conseguir dar maior destaque a marca nas prateleiras dos locais
de venda, visto que as embalagens usadas na época eram, em sua maioria, brancas.
Além disso, o tom de rosa choque escolhido teve influéncia de movimentos artisticos
que aconteciam na época, como a Pop Art e a Tropicélia, que utilizavam cores fortes e
vibrantes (CORREIA, 2008). Essa escolha da cor rosa choque com as letras brancas
criou uma forte identidade para a marca, ndo tendo havido modificacbes muito

relevantes nos elementos gréficos, desde a sua introduciao (LEITE DE ROSAS, 2011).
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Figura 35 — Embalagens do Leite de Rosas
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Fonte: BRANDAO, 2003; CORREIA, 2008.
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4.111.2.5 — Mix de Marketing

Produto

O produto que havia sido criado em 1929, a base de rosas, dlcool e canfora,
segundo o site da empresa, mantém caracteristicas similares em relacdo a qualidade e a
fragrancia, ha oitenta anos (LEITE DE ROSAS, 2011). No questionério, ndo souberam
informar quais as modificacdes introduzidas em sua férmula, desde a criagdo (BLOCK,
2011). Entretanto, Correia (2008) apresenta que foi feita uma mudanca, por volta do ano
de 2002, que se deveu a férmula ter um componente a base de merctrio, cuja utilizacao
foi proibida. A principio, os consumidores ndo aceitaram bem as modificacdes e foram
feitas pesquisas até que se chegasse a uma composi¢do com caracteristicas mais
parecidas com as antigas, que foram novamente bem recebidas pelo publico consumidor
(CORREIA, 2008). Embora o produto tenha sido inicialmente concebido como uma
locdo para o embelezamento feminino, passou a ser utilizado para outros fins, tais
como: lo¢do apds barba, desodorante para as axilas, removedor de maquiagem, além de
continuar sendo usado para limpeza da pele (LEITE DE ROSAS, 2011).

Em 1997, a empresa realizou uma pesquisa de mercado que apontou que
aproximadamente 85% da populag¢do adulta urbana no Brasil dizia conhecer, usar ou ja
ter ouvido falar do Leite de Rosas. Dos entrevistados, 7% eram da classe A e 50%
mulheres (BRANDAO, 2003).

De acordo com o questiondrio enviado a empresa, as caracteristicas mais
importantes do produto, em relacao aos concorrentes sdo: tradi¢ao no mercado brasileiro
e distribuicdo muito eficiente. O principal publico-alvo sdo as familias. Os aspectos
mais valorizados pelos consumidores sdo: Confianca; Preco; Costume familiar; Ser um
produto de consumo tradicional no Brasil, e; Qualidade acima dos outros que existem
no mercado. O consumo do Leite de Rosas € de aproximadamente 3,5 milhdes de
frascos por més, principalmente no Nordeste e Rio de Janeiro (BLOCK, 2011).

Devemos enfatizar que a empresa tem percep¢do da importincia que a marca
tem no mercado, do fato dela ter se tornado um costume familiar e da confianga que os
consumidores tém em relacdo a ela. Como ja foi verificado quando falamos sobre os
slogans e iremos abordar no topico a seguir, que trata sobre a promoc¢ao da marca,
atualmente, o trabalho de divulgacdo desenvolvido pela empresa procura tirar partido
das caracteristicas citadas acima e ressalta-las, o que vem a contribuir para o aumento

da fidelidade por parte dos consumidores.
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Promocao

No que diz respeito a publicidade, € importante destacar os trabalhos
desenvolvidos pela empresa em suas primeiras décadas, quando realizava propagandas
bem diferentes das que eram feitas na época, sendo elaboradas com muita criatividade.
O dono da empresa, Francisco Olympio, era um dos principais idealizadores das
campanhas, chegando, inclusive, a colar cartazes de divulgacdo, pessoalmente, logo
apo6s o lancamento do produto no mercado. Em meados da década de 1930, comecgou a
redigir os antncios para serem veiculados em jornais e revistas. Entre 1930 a 1950
idealizou propagandas que apresentavam depoimentos de celebridades da época, tais
como: Maria Olenewa, primeira bailarina do Teatro Municipal, Carmem Miranda, sua
irma Aurora e Eros Volusia, outra bailarina famosa. Essa pratica constituiu-se em uma

inovacdo na publicidade da época, que ndo costumava usar este tipo de recurso

(BRANDAO, 2003).

Figura 36 — Propaganda com depoimento de Carmem Miranda
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Fonte: ACCIOLY et al, 2000.

A empresa patrocinava artistas como Orlando Silva e Elza Marzullo e introduziu
no Brasil grandes promog¢des, como por exemplo, “Escreva uma carta para Judy

Garland” e a apresentacao no Brasil da orquestra Tommy Dorsey, que veio dos Estados
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Unidos da América e era bastante famosa (ACCIOLLY et al, 2000). Ao fazer uma
ligacdo da marca com esses artistas e eventos, era reforcado um discurso de marca
valorizando atributos de glamour e de ligagdo com o mundo das artes. Nos casos das
promocdes com artistas internacionais, além dos atributos anteriores, era acrescentada

uma caracteristica de internacionaliza¢iao a marca.

Figura 37 — Aniincio de show de Orlando Silva e Elza Marzzullo em 1948

lum desfile mo-
E:;‘ht}so de can-

Fonte: BRANDAO, 2003

As propagandas por volta de 1950/60 apresentavam fotos e desenhos de
mulheres sensuais, vestindo maids. A marca destacou-se por ser a primeira a ter
anudncios coloridos e por apresentar homens em suas pegas publicitdrias (Figura 38).
No final da década de 1950, surgiram antncios direcionados ao puiblico masculino,
aconselhando-os a usar o produto como lo¢do pds-barba. Em 1958, a empresa passou a
patrocinar o concurso de Miss Brasil, fazendo uma forte associacdo da marca com as

participantes e vencedoras deste evento (BRANDAO, 2003).



119

Figura 38 — Propagandas do Leite de Rosas (década de 1950/1960)
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Fonte: BRANDAO, 2003; ACCIOLY et al, 2000.

Anchieta (2009) argumenta que o imagindrio acerca da imagem feminina sofreu
grandes mudangas ao longo do tempo. Primeiramente, a feminilidade era associada ao
temor, considerando-se que as mulheres possuiam poderes sobrenaturais € que eram as
donas da vida e da morte. Depois, no Renascimento, a imagem feminina passou a ser
associada com beleza e virtude, tornando-se um objeto de contemplacdo. Por volta de
1920, passaram a ser apresentadas imagens baseadas em estrelas de Hollywood, que

associavam as mulheres com caracteristicas de glamour, das vedetes e estrelas de
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cinema. Também, comecaram a ser mostradas mulheres dotadas de mais autonomia,
donas de casa eficientes, controlando eletrodomésticos (ANCHIETA, 2009).

Podemos notar nas propagandas acima, das décadas de 1940/50/60 (Figura 38),
a apresentacdo de mulheres com glamour, sensualidade, romantismo e até com mais
independéncia, como na ilustragao da direita que mostra uma mulher e um rapaz com
raquetes de ténis. Essas propagandas contribuem para a criacdo de discursos de marca
baseado nesses atributos. Segundo Brandao (2003) a utilizacdo da figura masculina na
propaganda era um elemento moderno para a época, visto que ndo costumava ser usada
para marcas direcionadas ao publico feminino (BRANDAO, 2003) e isso trazia um
discurso de modernidade para a marca. Também ¢é interessante destacar a frase “o mais
eficiente e aconselhado embelezador das americanas”, da figura posicionada mais
abaixo, que provavelmente visava fazer associacdo com um padrao de qualidade aceito
fora do Brasil, no caso pelas americanas, numa época em que o publico valorizava o

consumo de produtos importados.

Figura 39 — Propaganda do concurso Miss Brasil 1956
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Fonte: ACCIOLY et al, 2000

Como patrocinadora do concurso de Miss Brasil (Figura 39), mais uma vez é
enfatizada a caracteristica de ser uma marca consumida pelas mulheres mais bonitas do
Brasil e de poder ser relacionada com toda a sofisticagdo que dizia respeito a

esse evento.
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Na década de 1970, a empresa passou por um periodo de estagnagcdo e foi
tomada a decisdo de trocar a embalagem de vidro, que estava sendo muito onerosa, por
uma de pléastico. Com essa mudanga, o produto passou a se dirigir, também, para um

puiblico consumidor de mais baixa renda (BRANDAO, 2003).

Figura 40 — Propaganda da década de 1970 -
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Fonte: BRANDAO, 2003

A propaganda acima (Figura 40), lancada para apresentar a nova embalagem cor
de rosa de plastico, fala de forma divertida sobre os novos frascos, fazendo uma
brincadeira ao utilizar as expressdes “foi preciso peito”, que além do sentido literal,
também pode significar “foi preciso coragem”, “para vender o leite das mulheres”, que
pode ser interpretado como o Leite de Rosas (que era usado por mulheres) ou o leite
produzido no peito das mulheres. Pode-se perceber que existe uma nova abordagem em
relacdo a marca, que nesse momento passa a se direcionar para um publico consumidor
de menor poder aquisitivo. Em vez de serem ressaltados os atributos de glamour e
sofisticacdo, até entdo associados a marca, optou-se por um texto bem humorado, que

ressaltasse caracteristicas de descontragdo e coragem.
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Lembre-se que essa € uma época pds 68, pds pilula anticoncepcional, do
movimento hippie e liberagdo sexual. A propaganda do Leite de Rosas mostrada na
Figura 40, além de refletir o direcionamento a um novo publico consumidor, revela,
também, essas mudancas ocorridas na sociedade. Além disso, como exposto por Anchieta
(2009) o imagindrio acerca das mulheres também se modifica nessa época, passando-se a
ter uma visdo sobre elas como mais livres e participativas (ANCHIETA, 2009).

Mesmo tendo passado por um periodo de crise, no inicio da década de 1990, a
empresa Leite de Rosas conseguiu superar as dificuldades e ter novamente grande
estabilidade no mercado. Depois de passado o desequilibrio, as vendas tornaram-se
estdveis e eram produzidos trés milhdes de frascos por més. Entretanto, comecaram a
surgir preocupagdes na empresa com a possibilidade de que o produto fosse considerado
antiquado ja que, nos novos tempos globalizados, havia uma demanda por mais
modernidade. Foi iniciada uma revitalizacdo da marca e, para isso, foi aumentada a
verba investida em marketing e nas pesquisas socioldgicas que se destinavam a analisar
o mercado consumidor. Comecou a ser notada a importancia das regides Norte e
Nordeste, em que o consumo de desodorante per capita € duas vezes maior do que o do
resto do pais. O Leite de Rosas passou a investir para fortalecer a marca nessa regido, e
verificou que para ela o custo de publicidade é bem mais baixo. Outra regido valorizada
nos trabalhos de marketing foi a do Grande Rio, que responde por aproximadamente
16% do consumo de desodorante do pais (BRANDAO, 2003).

Em 1997, foram lancadas campanhas de marketing que lembravam as das
décadas de 1930 a 1950, tendo como protagonistas artistas, tais como: Gabriela Alves,
Helena Ranaldi e Edson Celulari. Em 1999, a empresa completou setenta anos e recebeu
o prémio Top de Marketing, em evento realizado pela ADBV (Associacdo dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil). Nessa mesma época foi lancado um CD
comemorativo dos setenta anos do Leite de Rosas, com as melhores misicas do seu
periodo de existéncia (BRANDAO, 2003).

Na década de 2000, o marketing da empresa tornou-se mais agressivo, e a
empresa passou a participar de feiras de negécios, como por exemplo, a ABRAS 2000
(Associagdo Brasileira de Supermercados) e APAS 2003 (Associagdo Paulista de
Supermercados), feira na qual foi lancada a extensdo de linha do Leite de Rosas, que
reuniu 50 mil empresarios do setor (BRANDAO, 2003).

Para comemorar os 75 anos da marca, foi langado o livro Leite de Rosas: uma

histéria, no ano de 2003, de autoria de Ignacio de Loyola Branddo, com fatos
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interessantes sobre a marca e cronicas de outros autores, tais como Clarice Lispector e
Affonso Romano de Sant’anna. Nessa época, foram lancadas novas versdes do Leite

de Rosas.

Figura 41 — Propaganda apresentando novas versoes do Leite de Rosas

Fonte: Leite de Rosas, 2011

A expressao “Toda relagcdo antiga precisa de uma novidade de vez em quando”
que aparece na propaganda acima (Figura 41) demonstra a descontracdo ja encontrada
em outros exemplos de campanhas de publicidade da empresa. Nela é ressaltada a
caracteristica de ser uma marca muito antiga no mercado, fazendo uma brincadeira com
esse fato, para apresentar as novas versoes do produto com perfumes e cores de
embalagens diferentes.

Na propaganda que foi lancada na televisdo para a comemoragdo dos 80 anos do
Leite de Rosas (Figura 42), além de ser mostrado o frasco do produto sendo passado de
mao em mao por pessoas da mesma familia, 0 mesmo vai sendo entregue na rua para
pessoas de diferentes idades e caracteristicas. No final, sdo mostradas as trés versdes do
Leite de Rosas com o slogan “Vai bem com todo mundo”. Pode-se perceber a intengdo
de associar a marca com a idéia de que pessoas de diferentes idades, racas e posicoes

sociais a consomem, além de valorizar a consumo familiar.
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Figura 42 — Propaganda veiculada na televisao,

na comemoracio dos 80 anos do Leite de Rosas (2009)
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Fonte: Leite de Rosas, 2011

Nos dias de hoje, segundo informado pela empresa, os investimentos em
publicidade atingem menos de 20% do faturamento. Mensalmente, sdo realizadas
pesquisas de mercado voltadas para a marca, para cuja realizacdo faz-se a contratagdo
de servicos terceirizados. A empresa possui uma equipe interna de profissionais de
Marketing/Branding (BLOCK, 2011).

De acordo com informagdes da empresa, as alternativas de comunicagdo mais
utilizadas sd@o a propaganda pela televisdo, rddio e revistas. No que diz respeito ao
marketing direto, é utilizada a comunicacao através de e-mails. A empresa possui um
site, bastante detalhado, com informagdes interessantes sobre os produtos, sua historia,
as promocdes do momento, entre outras. A midia alternativa baseia-se na utiliza¢do de
outdoors, placas de rua, propagandas em praias e parques. No ponto de venda, sdao

utilizados marcadores de prateleiras. As promogdes junto aos consumidores consistem
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de distribuicdo de amostras e de concursos e sorteios. Além disso, a empresa costuma

participar de feiras e festivais (BLOCK, 2011).

Figura 43 — Antincio para a midia impressa

LEITE DE ROSAS, UMA SENSACAO QLIE
PASSA DE GERAGAD PARA GERACAD.

Fonte: PDG, 2010

Na propaganda acima (Figura 43), com a expressdo ‘“Leite de Rosas, uma
sensacdo que passa de geracdo para geragdo”, mais uma vez € valorizado o atributo de
consumo por sucessivas geragoes.

Nas campanhas realizadas mais recentemente, o discurso da marca faz
associacdes com o consumo familiar, que vai sendo transmitido por sucessivas
geracOes. Na promocdo encontrada no sife para o dia das maes (Figura 44) a expressao
“Ganhe um dia de beleza para vocé e sua mae. Além de linda, vao dizer que vocé tem a
quem puxar”’ reforca essas idéias. O que também pode ser notado na segunda foto, das

vencedoras da promocgdo, se beijando, carinhosamente, junto aos produtos.
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Figura 44 — Promocao atual veiculada pelo site da empresa
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Fonte: Leite de Rosas, 2011

A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) pela internet e
também através do telefone 0800 704 3646. Os dados obtidos pelos servicos acima sao:
Reclamacdes sobre o produto/marca; Reclamagdes sobre a distribuicdo; Sugestdes dos
consumidores; Duividas sobre utilizacdo dos produtos e; Elogios (BLOCK, 2011).

A empresa desenvolve projetos culturais e sociais no Morro da Mangueira, que
estd localizado préximo a antiga fabrica de Sao Cristovao (BLOCK, 2011). Em 1999,
foi firmada uma parceria formal com esta comunidade e a empresa tornou-se uma das
colaboradoras para a criacdo de uma vila olimpica que serve de local para pratica de
esporte, além de eventos culturais e artisticos. Na época em que a fabrica funcionava em

Sao Cristévao, a empresa tinha uma ligacdao com Grémio Recreativo Escola de Samba
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Estacdo Primeira de Mangueira, uma das mais tradicionais escolas de samba do Rio de
Janeiro, havendo o hébito de diversos funciondrios da empresa desfilar nesta escola
(BRANDAO, 2003).

Embora a marca tenha tido uma histéria de campanhas publicitdrias bastante
elaboradas no século passado, ndo se percebe atualmente uma divulgagao tao agressiva,
principalmente se compararmos com outras empresas da mesma drea de atividade.
A concorréncia se d4 com grandes multinacionais do ramo de cosméticos, tais como a
Procter & Gamble e a Unilever, e com empresas nacionais muito bem sucedidas, como
a Natura e o Boticdrio, que investem pesadamente para a divulgacdo de suas marcas.
A expansdo da empresa nos ultimos anos, com a constru¢do de uma fébrica com
equipamentos de ultima geracdo, vem a demonstrar que ela tem conseguido manter seu
lugar no mercado, com grande sucesso e aceitagdo do publico, mesmo sem fazer tantos
investimentos em propaganda.

Preco

Foi informado pela empresa que o preco do Leite de Rosas, atualmente, € similar
ao de seus concorrentes no mercado (BLOCK, 2011) podendo ser considerados como
concorrentes os desodorantes para as axilas, produtos para limpeza facial, produtos para
pos-barba e outros.

O preco do produto, até por volta de 1970, era voltado para um publico de alto
poder aquisitivo, da classe média para cima. Quando passou a ser fornecido em frascos
plasticos, seu preco diminuiu e passou a se destinar aos consumidores de mais baixa
renda (BRANDAO, 2003).

Praca

A distribui¢do do Leite de Rosas abrange todo o Brasil e € realizada de duas
formas: do fabricante para o varejista para o consumidor, ou; do fabricante para o
varejista para o atacadista para o consumidor. Os canais de distribuicdo utilizados sdo:
Supermercados de grande porte; Supermercados de pequeno a médio porte, e; Lojas de
menor porte. O principal piblico-alvo da marca sdo as familias (BLOCK, 2011).

Nas respostas fornecidas pela empresa, foi apontado que uma das caracteristicas
que diferenciam a marca das concorrentes € a sua distribuicdo muito eficiente

(BLOCK, 2011).
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4.1I11.2.6 — Arquitetura de marcas

Na década de 1970, a empresa possuia, além do Leite de Rosas, algumas linhas
de marcas, tais como a lo¢do e o creme hidratante Elenne, o bronzeador e a logdo
Bronz-up, o talco e o desodorante Barla, que chegou a ser lider de vendas no mercado.
Na década de 1980, a empresa enfrentou problemas financeiros, com a crise que
acontecia na economia brasileira e decidiu concentrar esforcos no Leite de Rosas,
abandonando as outras linhas de marcas, apenas com excecdo do talco Barla, que

continuou a ser produzido.

Figura 45 — Outras linhas de produtos que ja existiram na empresa

Fonte: BRANDAO, 2003 — Elaborado pela autora
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Durante as décadas seguintes, a empresa manteve uma arquitetura de marca de
um unico produto, o Leite de Rosas hoje denominado Tradicional, e continuava a
produzir o Talco Barla, sem que fosse ressaltada a ligacao entre as duas marcas. Apenas

recentemente, a marca Leite de Rosas passou a ser utilizada como endosso para o

Talco Barla.

Figura 46 — Marca Leite de Rosas como endosso para o talco Barla
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Fonte: Leite de Rosas, 2011

Mais recentemente, em 2003, foram langadas as extensdes de linha Leite de
Rosas Pétala e Leite de Rosas Fresh, com novas fragrancias e embalagens em outras
cores, o Leite de Rosas com as caracteristicas antigas foi mantido sem alteracoes e
passou a ser denominado Tradicional. Foram lancados, também, desodorantes Leite de

Rosa (aerosol, roll-on, spray e creme), Leite de Rosas Hidratante e Sabonete Hidratante.
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Figura 47 — Extensoes de linha do Leite de Rosas
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Segundo informado no questiondrio, a empresa prevé estratégia de extensao de
marca baseada na arquitetura de marca linha. Nao € utilizada nenhuma ferramenta de
gestdo de portfélio e a marca Leite de Rosas é considerada pela firma como sendo do
tipo “vaca-leiteira”'' (BLOCK, 2011).

Embora o Leite de Rosas tenha sido considerado no questiondrio como uma
marca “vaca-leiteira”, por sua longa permanéncia no mercado, continuando a ser bem
sucedida, consideramos que ndo corre tantos riscos de perder sua posicdo,
principalmente por ter a fidelidade dos clientes garantida por atributos construidos
muito solidamente, ao longo do tempo, baseados em conceitos como tradicdo familiar e

costume de consumo ha muitos anos.

4.111.2.7 — Elementos do branding

Segundo Keller (2006), a forca de uma marca é adquirida com as experiéncias
relacionadas a ela que vao sendo construidas, ao longo do tempo, na mente dos
consumidores. O desafio dos profissionais de marketing, ao desenvolver trabalhos de
Branding, é alcancar a construcdo de um alto grau de lembranga e familiaridade em
relacdo as marcas, assegurando que os clientes tenham os tipos certos de experiéncia
com os produtos e servicos que elas representam. Esse autor elaborou uma pirdmide na
qual constam seis pilares importantes para a criagdo de marcas fortes. Sdo eles:
proeminéncia, desempenho, imagens, julgamentos, sentimentos e ressonancia
(KELLER, 2006). Iremos citar abaixo alguns exemplos da utilizacdo desses conceitos
para a marca Leite de Rosas.

Em relagdo a proeminéncia, que acontece quando € feito um bom trabalho de
identificacdo da marca, ou seja, quando os consumidores além de reconhecé-la, passam
a ligd-la com certas associagdes na memoria, nas propagandas mais recentes do Leite de
Rosas, pode ser notada a tentativa de associar a marca com caracteristicas de consumo
familiar e com a sua continuidade por sucessivas geragdes. Alguns exemplos foram

mostrados, por exemplo, na Figura 44, na promog¢ao para o dia das maes lancada pelo

"' Na Matriz BCG, desenvolvida por Bruce D. Handerson, do Boston Consulting Group, que é o mais
tradicional dos modelos de gestdo de portfélio de produtos ou marcas, considera-se como marca vaca
leiteira aquela que tem alta participagdo num mercado de crescimento mais lento, sendo um tipo de
marca que ajuda a manter o negdcio rentdvel e a garantir recursos para que a empresa possa fazer
investimentos no desenvolvimento e lancamentos de novos produtos. Ndo é aconselhdvel para um
negdcio ter poucas marcas desse tipo ja que sdo elas que garantem a manutengdo da saude financeira
e, no caso de perderem sua posicdo no mercado, colocam em risco todo o sucesso da empresa
(DANILEVICZ, 2006).
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site, que faz o oferecimento: “Ganhe um dia de beleza para vocé€ e sua mae. Além de
linda, vdo dizer que vocé tem a quem puxar’ enfatizando o consumo familiar do
produto e ressaltando que o mesmo agrada tanto a mae quanto a filha. Outro exemplo é
o anuncio da Figura 43 com o texto “Leite de Rosas, uma sensacdo que passa de
geracdo para geracdo”. Também na propaganda para a comemoragdo dos 80 anos da
marca, mostrada na Figura 42, é percebido esse tipo de enfoque, com o frasco do
produto sendo entregue da mae para o pai, que passa para a filha que passa para um
amigo, etc., ressaltando, além do consumo familiar, o de vérias pessoas com idades e
caracteristicas diferentes.

No que diz respeito ao desempenho, podemos dizer que o langcamento das
extensoes de linha da marca Leite de Rosas serviu como uma tentativa de superagao das
expectativas dos consumidores, ao oferecer novos perfumes e op¢des do produto.
Na propaganda mostrada abaixo na Figura 48, as novas versdes da marca sdo
apresentadas aos consumidores sem, entretanto, deixar de ressaltar a sua presenca no
mercado hd mais de oitenta anos e outros aspectos ligados a tradi¢cdo, tal como na
expressdo ‘“Novas embalagens, novas fragrancias e aquela velha mania de vender
muito”. E interessante observar nesse andncio, a composi¢do formando uma rosicea,
que tem sido associada ao Leite de Rosas desde que a embalagem de plastico foi
lancada. Essa figura faz parte da identidade visual da marca, ressaltando a ligacdo com
rosas, que fazem parte da composi¢cdo do produto e do nome da marca, acrescentando,

também, uma idéia de feminilidade.

Figura 48 — Propaganda recente da marca

Fonte: Leite de Rosas, 2011
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Quanto a imagem que a marca passa para os consumidores, podem ser
encontradas na imprensa diversas matérias em que o Leite de Rosas € apresentado como
uma marca tradicional e com caracteristicas afetivas, por exemplo, as matérias
“Os cléssicos” (Figura 6), “Do tempo da vové” (Figura 3), “Do tempo da vovo”
(Figura 4), “Remédios e cosméticos vintage” (Figura 5) e “Antiguinhos” (Figura 8),
mostradas no Capitulo I. Cabe destacar que esse tipo de iniciativa acontece de forma
espontianea por parte da midia, o que deve ser ainda mais valorizado, visto que a
constru¢do dos atributos ndo se deve apenas a uma contratagdo comercial feita pela
empresa, mas a um reconhecimento auténtico que vem de fora da mesma.

Outras pecas de propaganda procuram ressaltar aspectos tradicionais da marca.
Por exemplo, no site da empresa podem ser baixadas imagens de propaganda antigas
(Figura 49), que enfatizam a permanéncia da marca no mercado hd muitos anos. Nelas
sao mostradas as mulheres glamurosas que fizeram parte das propagandas durante
décadas no século passado, trazendo, além da caracteristica de longevidade, um resgate

de elementos interessantes da histéria da marca.

Figura 49 - Ilustracoes antigas para download no site do Leite de Rosas
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Fonte: LEITE DE ROSAS, 2011

Quanto ao julgamento sobre a marca, podemos citar um exemplo interessante, na
matéria veiculada pela imprensa “Remédios e cosméticos vintage, (Figura 5 do Capitulo
I). Nessa reportagem existe o depoimento de uma consumidora que diz que “comecou a
usar o famoso Leite de Rosas por influéncia da mae. Porém, depois de conviver com a
avo de seu marido, passou a usar a logdo para limpar o rosto das impurezas didrias”,
mostrando o estabelecimento de uma relacdo duradoura, baseada em afeto e que possui

caracteristicas familiares.
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No livro lancado para a comemoragio dos 75 anos da marca (BRANDAO,
2003), existe uma cronica de Chico Alencar, um famoso politico carioca, na qual ele
fala da importancia dessa marca em sua vida e da descoberta da mesma por sua filha.
Relembrando diversos fatos do passado que ficaram relacionados em sua memoria ao
Leite de Rosas, faz uma narra¢do bastante carinhosa e terna. Esse depoimento, embora
faca parte de um livro que foi langado pela propria empresa, nao pode ser considerado
como uma simples peca de propaganda, visto que o autor € uma pessoa de bastante
prestigio e demonstra sentimentos afetivos, tendo escrito um texto intimista e
emocionado.

Em relacdo a ressonincia, embora ndo tenham sido encontrados exemplos de
consumidores que t€ém com a marca um sentimento de “adora¢do”, a grande quantidade
de ocorréncias de comentdrios sobre ela na midia social € um indicio da formagdo de
comunidades de pessoas que utilizam e comentam sobre o uso do produto.
E interessante observar que a empresa tem feito parcerias com blogs, como, por
exemplo, os Just Fondness e Falando de Beleza, apresentados na Figura 50, para
realizacdo de sorteios com distribui¢do de produtos. Esse tipo de iniciativa demonstra
que a empresa dd importancia a divulgacdo que estd sendo feita por esse novo tipo

de midia.

Figura 50 — Alguns exemplos de comentarios sobre a marca nas redes sociais

fl Cv

Ny ) ¥ P

1 -1 E

W N puiiinn
oL Jemme %’ THE BEAUTY BLOG
TG * " a, - m_)a;\/l Home Sobre 0 Blog Acessibilidade

A Histéria das Marcas — Leite de Rosas ST ‘

8 Email me this
2ABADO. 19 DE BARCO DE 2011

Receita de Mascara de pepino o
=EFha

BLOG DE LUXO

B

m e
thebeautybld

No blog The Beauty, que se dedica a contar a histéria

No blog La Femme, é ensinada uma receita de mascara
de pepino que tem como ingrediente o Leite de Rosas.
Fonte: http://receitasparabeleza.blogspot.com/2011/03/
receita-de-mascara-de-pepino.htmil
Acessado em 30/08/2011.

de marcas de cosméticos, o Leite de Rosas foi
escolhido para ser uma das marcas homenageadas.
Fonte: http://www.beautyblog.com.br/autor-vanessa/
a-historia-das-marcas-leite-de-rosas/
Acessado em 22/06/2011.




135

Figura 50 — Alguns exemplos de comentarios sobre a marca nas redes sociais (Cont.)
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Na descricdo fornecida pela empresa do que a marca expressa para O seu
publico, o que pode ser considerado como a “alma da marca”, foi apresentada a frase:
“Tradicdo que passa de mae para filha” (BLOCK, 2011). Essa informacdo fornecida
pela empresa é bastante coerente com os exemplos que foram apresentados nas paginas
anteriores do presente trabalho, que mostram que o discurso que tem sido construido
para a marca, bem como os trabalhos de marketing e branding voltados para ela,
procuram enfatizar a idéia de que € uma marca consumida por sucessivas geracdes, nao
necessariamente apenas de mae para filha, mas também por diferentes tipos de publico
consumidor, tais como as pessoas que foram mostradas na propaganda da Figura 42,
que sdo de idades, racas e sexos diferenciados.

Também sdo enfatizados pela empresa os atributos de tradi¢do e confianca. Por
exemplo, a embalagem pléstica cor de rosa € utilizada hd quarenta anos, tendo sofrido
poucas alteracdes na identidade visual desde a sua criagdo, o que vem reforcar a
tradicdo da marca e a confianca dos consumidores de que o produto permanece
inalterado. Embora tenham sido langadas novas versdes do Leite de Rosas e outros
produtos com a mesma marca, eles sdo oferecidos como mais uma opcao de escolha,
nio se notando a intencdo de induzir o publico passar a consumir apenas 0s NOvos
produtos, visto que o que aparece no local de destaque nas propagandas € sempre o
produto tradicional.

Em relagcdo ao discurso de marca para o Leite de Rosas, € interessante observar
que ele foi sendo alterado de acordo com as modificagcdes que iam acontecendo na
sociedade e no mercado. Logo que a marca foi lancada e em algumas décadas
posteriores, havia o destaque para atributos de glamour, sofisticacdo e exclusividade,
com propagandas em que apareciam mulheres lindas e artistas internacionais. Nessa
época a marca era consumida por pessoas de alto poder aquisitivo, que nao tinham no
mercado brasileiro tantas op¢des de produtos com boa qualidade. As propagandas do
Leite de Rosas eram inovadoras e introduziram varios conceitos que ndo se costumava
usar na época, como por exemplo, ter depoimento de artistas e mostrar mulheres em
trajes ousados e figuras masculinas.

Com a decis@o da empresa de direcionar a marca para outro tipo de publico
consumidor, seu discurso passou a ter um enfoque diferente, sendo ressaltados aspectos
tais como: a tradi¢do, a caracteristica de consumo por sucessivas geragoes, agradar a

pessoas de diferentes idades, posicdes sociais, ragas, etc.
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As diversas matérias apresentadas na imprensa, que constam do Capitulo I, tais
como: “Os classicos” (Figura 6), “Do tempo da vovo” (Figura 3), “Do tempo da vov6”
(Figura 4), “Remédios e cosméticos vintage” (Figura 5) e “Antiguinhos” (Figura 8), que
destacam atributos do Leite de Rosas como a tradi¢do e o uso por costume familiar
transmitido de uma geragao para outra, vem a comprovar que o discurso de marca que
ressalta essas caracteristicas estd sendo entendido pelo publico.

Os exemplos e dados que foram apresentados sobre a empresa, demonstram
sucesso e estabilidade econdmica, fazendo-nos chegar a conclusdo de que as estratégias
utilizadas t€m sido bem sucedidas e entendidas pelo publico, que continua a consumir a

marca com bastante fidelidade.



138

4.111.3 — Estudo de caso sobre a marca Polvilho Antisséptico Granado

4.111.3.1 — Dados sobre a empresa

A empresa, que atualmente se denomina Casa Granado Laboratérios, Farmécias
e Drogarias S.A, iniciou como uma botica, a mais antiga do Brasil, tendo sido fundada
em 1870, pelo portugués José Antdonio Coxito Granado. No inicio, trabalhava com
manipulacdo de produtos medicinais e de higiene e beleza, elaborados com extratos
vegetais de plantas, ervas e flores brasileiras, que eram cultivados no sitio do
proprietario, em Teresopolis, no estado do Rio de Janeiro. Além do desenvolvimento
dos produtos criados aqui, eram trazidos outros da Europa, para adaptar suas férmulas
as necessidades dos brasileiros e daqueles que aqui habitavam (GRANADO, 2011).

O primeiro estabelecimento da empresa, onde funcionava a fabrica e a farmécia,
localizava-se na entdo Rua Direita nimeros 14/16, hoje Rua Primeiro de Mar¢o niimero
16, no centro do Rio de Janeiro. Neste prédio, que atualmente é tombado pelo
Patrim6nio Histdrico, ainda funciona uma das lojas da Granado que, recentemente, foi
totalmente reformada.

A qualidade dos produtos da botica levou a que a familia imperial passasse a
consumi-los com frequéncia, o que acabou ocasionando um relacionamento de amizade
entre D. Pedro II e o proprietario da Granado e, em 1880, a atribui¢do do titulo de
Farmadcia Oficial da Familia Real Portuguesa, passando a se chamar Imperial Drogaria e
Pharmacia de Granado e Cia (GRANADO, 2011).

Em 1903, Jodao Bernardo Granado, irmdo do fundador José Antdnio, criou a
féormula do Polvilho Antisséptico Granado que acabou se tornando o produto mais
importante da empresa. Nessa época, o médico sanitarista Oswaldo Cruz era o
responsavel pela Inspetoria Geral de Satide e concedeu a licenga para fabricagao.

No periodo republicano, a farmacia tornou-se ponto de encontro de pessoas
importantes da sociedade brasileira, tais como Rui Barbosa, José do Patrocinio,
Francisco Pereira Passos e Oswaldo Cruz. Nessa época, eram realizados almocos em
suas instalagdes, dos quais participava a clientela ilustre (ACCIOLY et al, 2000).

Semprini (2006) apresenta argumentos de que as marcas possuem uma natureza
semidtica, ou seja, a capacidade de construir e veicular significados, lenta e
progressivamente ao longo do tempo. Com a associacdo desses significados, a marca
torna-se um ‘“discurso” que carrega atributos e mensagens relacionados a ela

(SEMPRINI, 2006). Podemos observar que, jad nessa época, a Granado iniciava a
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constru¢do de um discurso de marca no qual era ressaltado o fato dela ser consumida
por pessoas ilustres, como o Imperador D. Pedro II, politicos e intelectuais. Eram
veiculados significados fazendo associacdo com os atributos desses consumidores
famosos, ressaltando, por exemplo, que embora fosse uma marca brasileira, tinha um

padrao de qualidade internacional, sendo a preferida da familia imperial.

Figura 51 - Interior da Casa Granado na Rua Primeiro de Marco, em 1888
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Figura 52 - Fachada da Casa Granado com foto de D. Pedro 11

e

Fonte: SO, 2001

Nas fotos da loja podem ser percebidos importantes elementos do discurso da
marca Granado: na parte interna da farmdcia, a decoragdo requintada, com armdrios de
madeira e espelhos e os atendentes usando gravata, ressaltam atributos de sofisticacdo e
da marca se destinar a pessoas da elite. Na parte de cima da segunda foto, na fachada da
loja, existe um quadro com a imagem de D. Pedro II, para que fosse enfatizada a
preferéncia do imperador pela marca, ligando-a com atributos de refinamento e
exclusividade.

Em 1912, a empresa se expandiu para um novo prédio na Rua do Senado,
também no centro do Rio de Janeiro, onde ainda funciona uma de suas fabricas. Anos
depois, foi adquirido um estabelecimento em Belém do Pard, onde passou a ser feita a
producdo dos sabonetes em barra (GRANADO, 2011).

Em 1915, foi lancado no mercado o sabonete de glicerina neutro, sendo
comercializado com bastante sucesso até os dias atuais. Em 1924, José Antdnio Coxito
Granado fez um levantamento inédito das plantas medicinais brasileiras criando com o

material recolhido, um catdlogo em francés (SO, 2011). A producdo desse material
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demonstra uma caracteristica arrojada de seu proprietario, que, além de ter grande visao
comercial, possuia, também, a preocupacdo cientifica de registrar os estudos
desenvolvidos para a farmdcia. Esse tipo de iniciativa reforcava atributos de seriedade e
diferenciagdo para a marca Granado.

A primeira filial da loja foi aberta em 1930, na Rua Conde de Bonfim nidmero
300, na Tijuca, Rio de Janeiro, endereco que ndo pertence mais a Casa Granado. Neste
mesmo ano, o Polvilho Antisséptico Granado atingiu a marca de um milhdo de frascos
vendidos (SO, 2011).

A empresa pertenceu a familia Granado até 1994, quando Carlos Granado, neto
do fundador, decidiu vendé-la. Nesta época, a direcdo era feita por trés executivos
octogendrios e passava por um periodo de estagnacdo. Foi adquirida pelo empresério
inglés radicado no Rio de Janeiro, Christopher Freeman, que deu grande impulso aos
negocios, diversificando os produtos e lan¢ando novas linhas para animais domésticos e
bebés, além de passar a adotar novas técnicas de gerenciamento (GRANGEIRA, 2004).

Em 2004, a Granado adquiriu a tradicional fébrica de sabonetes Phebo,
realizando também a revitalizacdo das embalagens e dos produtos com esta marca.
Os produtos da Phebo também sdo vendidos nas lojas da Granado (SO, 2011).

Em 2005, come¢a um processo de revitalizagdo das marcas da Granado, com a
renovacdo das logomarcas e embalagens, sendo desenvolvido um trabalho de pesquisa
do material grafico antigo pertencente a empresa. A partir de 2007, a abertura de oito
novas lojas — quatro no Rio de Janeiro, uma em Sao Paulo, uma em Belém do Pard, uma
em Brasilia e uma em Belo Horizonte — para comercializacdo dos produtos da Granado
e da Phebo, passou a basear-se em um conceito de criacdo de ambientes acolhedores
para os clientes, com a utiliza¢do de objetos antigos do acervo da empresa na decoragio,
proporcionando um clima de nostalgia. Nas lojas, podem ser encontradas vitrines
originais, balancas, propagandas de época, quadros e embalagens centendrias, fazendo
com que os clientes vivenciem a histéria da marca (VELLASCO, 2010).

Martins (2007) apresenta estudos sobre associacdes feitas nas mentes dos
consumidores em relagdo as marcas, as quais se tornam mais fortes com a formacgao de
imagens que as favorecem. Esse autor propde um método de representar emocoes
humanas através de imagens, com a utilizagdo do que ele denomina “arquétipos”, que
irdo contribuir para criar determinadas ligacdes com as marcas. Em seus estudos, sio
apresentados diversos arquétipos, dentre os quais ressaltamos o que ele chamou de Raiz,

que trata de imagens de ligagdo com o passado, falando de sentimentos de continuidade
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e manuten¢do de coisas na vida que continuardo como sempre foram (MARTINS,
2007). Podemos dizer que nas novas lojas da Casa Granado € favorecida a criacio de
imagens nas mentes dos consumidores em que sdo ressaltados os sentimentos do
arquétipo Raiz. Os ambientes das lojas favorecem uma sensacao de volta ao passado e o
sentimento de que a marca tem sido consumida hd muitas décadas, por sucessivas
geragoes.

De acordo com o que foi informado por pessoa da empresa12, ela conta
atualmente com, aproximadamente, 600 empregados (FERREZ, 2010). O seu
faturamento anual em 2010 foi de R$ 180 milhdes, 20% a mais do atingido em 2009 e
30 vezes maior do que quando foi comprada por Christopher Freeman, em 1994,
quando era de R$ 6 milhdes/ano (SO, 2011).

O novo proprietario da Granado, Christopher Freeman, embora tenha sido o
primeiro a ndo ser membro da familia, depois de mais de um século, assumiu o negdécio
buscando resgatar os atributos cuja construcdo havia sido iniciada nos tempos dureos da
Granado, nas primeiras décadas de 1900. A revitalizacdo que comecou a ser implantada
com a sua direcdo, além de adotar novas estratégias administrativas, é fortemente
baseada na importancia que a marca Granado sempre teve no mercado brasileiro.
Os trabalhos de criacdo de novas embalagens, resgatando elementos antigos ligados a
marca e os de ambientacdo das lojas com objetos antigos, sio uma maneira de ressaltar
e fazer renascer um discurso de marca que enfatiza atributos de tradicdo, fidelidade e
importancia da marca na histéria da sociedade brasileira.

Além das estratégias em relagdo ao discurso da marca, nas novas lojas da
Granado € estimulada a experimentagdo dos produtos pelos clientes, ficando os mesmos
expostos em provadores, para que o publico possa usa-los, sentindo o cheiro e a textura.
Como a ambientag¢do das lojas induz a que os consumidores tenham a impressao de
estar voltando no tempo, € criada mais fortemente uma ligacdo das sensagdes obtidas
com o discurso da marca que ressalta a tradicdo e a longevidade. Esse artificio de
criacdo de uma atmosfera que envolva os consumidores nos pontos de venda tem sido
usado recentemente com muito sucesso, para criar vinculos de maior intimidade e
cumplicidade, fazendo com que seja aumentada a lealdade dos consumidores em relagao
as marcas. A utilizacdo desse tipo de recurso € muito adequada para o setor de

cosméticos (PAYMAL, 2007).

2 Informacgdo obtida através de questionario respondido por Luiza Ferrez, Analista de marketing sénior
da empresa, em 18/10/2010.
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4.111.3.2 — Inovaciao na empresa

A partir de 1998, a Granado inovou em seus métodos de produc¢do, passando a
fabricar sabonetes 100% compostos de matéria prima vegetal, uma iniciativa pioneira
no setor de cosméticos. A empresa tem uma grande preocupag¢do em relagdo a
preservacdo do meio ambiente, produzindo materiais biodegraddaveis, com extratos
naturais. Além disso, busca eliminar das formulas corantes e fragrancias artificiais e nao
realiza testes em animais (GRANADO, 2011). Esse tipo de iniciativa € cada vez mais
presente no setor de cosméticos e uma tendéncia mundial, que pode favorecer a
adequacdo da marca Granado ao mercado internacional.

Com a modernizagdo da empresa, foram feitos investimentos para inovacgao das
embalagens. Passaram a ser utilizados papéis que tém como matéria prima madeiras
certificadas com o selo FSC (Forest Stewardship Council, ou Conselho de Manejo
Florestal) que € reconhecido mundialmente, garantindo que as os processos de produgao
obedecem a critérios de respeito ao meio ambiente e a sociedade. Também passaram a
ser utilizados papéis reciclados, cuja produgcdo consome menos energia, dispensa
processos quimicos e evita poluicio ambiental. As sacolas de plastico foram
substituidas pelas de papel e foram desenvolvidas sacolas de lona, que podem ser
adquiridas pelos clientes, dando 5% de desconto a quem as utiliza (GRANADO, 2011).

Em relacdo as novas lojas, foram concebidas com conceitos inovadores de
criacdo de “experiéncia” com a marca. A da Rua Primeiro de Marco funciona como um
laboratério para a introducdo de novos produtos no mercado, buscando verificar a
reacdo dos consumidores e, s6 depois de testes e da constatacdo da boa aceitagdo pelo
publico, os produtos passam a ser distribuidos em outros pontos de venda. As lojas sdo
decoradas com cartazes e objetos antigos, funcionando como elementos que contam aos
visitantes a histdoria das marcas e dos produtos (GRANADO, 2011). Os novos conceitos
de “marketing de experiéncia” (PAYMAL, 2007) podem ser considerados com um tipo
de inovacdo de marketing, como foi citado no Manual de Oslo (OCDE, 2006).

Ap6s a aquisicao por Christopher Freeman em 1994, a empresa investiu em
pesquisas com o objetivo de desenvolver produtos para o mercado infantil e de animais

de estimacio, lancando novas linhas para bebés e pets (SO, 2011).
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4.111.3.3 — A Marca Granado

A partir de 2005, com o processo de revitalizacdo iniciado na empresa, o
departamento de marketing passou a se preocupar com a associacdo de
contemporaneidade a marca “Granado”, sem deixar de ressaltar sua tradi¢do. Em 2006,
foi criado um novo logotipo para ser utilizado nos produtos, sacolas e papéis de
embrulho das lojas. Juntamente com o nome Granado, passaram a constar o termo

“pharmdcias” em portugués antigo, e a expressao “desde 1870” (FORMAGIO, 2009).

Figura 53 — Logotipo criado na revitalizacio da marca Granado

GRANADO

— PHARMACIAS —

DESDE 1870

Fonte: FORMAGIO, 2009

Segundo o designer Duda Itajahy, um dos responsaveis pelo departamento de
criacdo da Granado, a utilizagdo do termo “Pharmécias” com ph remete ao portugués
antigo da época da fundagao da empresa e o destaque para a data da fundagao ressalta o
longo periodo de existéncia no mercado. A cor escolhida, um verde escuro, por ser uma
cor tradicional, ressalta esse aspecto da marca, além de dar também uma idéia de

produtos mais naturais (Figuras 53 e 54) (FORMAGIO, 2009).

Figura 54 - Sacola com novo logotipo, para utilizaciao nas lojas

GRANADO

— PHARMACIAS —
DESDE 1870

Fonte: acervo da autora
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Holt (2004) expde que uma marca s6 pode ser considerada como tal quando
passa a ter associados a ela uma histéria e um significado, que vdo surgindo em
decorréncia do seu relacionamento com os consumidores. Antes disso, o que existe é
uma entidade vazia (HOLT, 2004). Pode-se dizer que a histdria e o significado da marca
Granado comecgaram a ser construidos no final do século XIX, ressaltando-se, entre
outras caracteristicas a de ser uma marca consumida pela familia imperial, que atribuiu
a firma o titulo de Farmdcia Oficial da Familia Real Portuguesa. Até os dias de hoje,
essa histéria é enfatizada, havendo produtos, tal como o sabonete “Imperial” (Figura

55), que criam uma ligacao com a histéria e o significado da marca.

Figura 55 — Sabonete Imperial

Fonte: GRANADO, 2011

4.111.3.4 — A marca Polvilho Antisséptico Granado

A marca “Polvilho Antisséptico Granado” € o carro-chefe da Casa Granado
(Pharol da Medicina, 2005), e o seu primeiro registro, que foi depositado no INPI em
29/04/1939, é o mais antigo ainda vigente pertencente a empresa. A tabela a seguir

mostra todos os registros dessa marca, na base de dados do INPIL.



Tabela 3 — Registros da marca Polvilho Antisséptico Granado no INPI
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Numero do
Processo

Data de
Depdsito

Marca

Situagao

Classe

002998424

29/04/1939

POLVILHO
ANTISEPTICO
DE GRANADO

Registro

Medica-
mentos

819154768

21/03/1996

POLVILHO
ANTISSEPTICO
"GRANADO"
GRANADO 1870
CASA GRANADO

Registro

Medica-
mentos

DOURADO  MARROM VERDE  BRANCO

AMARELO DOURADO

825132762

27/11/2002

POLVILHO
ANTI-SEPTICO
GRANADO
LABORATORIOS
DESDE 1870
SPORT

Registro

Medica-
mentos

825132770

27/11/2002

POLVILHO
ANTI-SEPTICO
GRANADO
LABORATORIOS
DESDE 1870
FRESH

Registro

Medica-
mentos

Fonte: Base de marcas do INPI - Elaborado pela autora

Faz parte da marca registrada em 1939 a figura de uma moga dentro de um

circulo, que ndo conseguimos encontrar nas fotos das embalagens que serdo mostradas

na figura 56 — Embalagens do Polvilho Antisséptico Granado. Os dois registros de 2002

dizem respeito a marcas que foram usadas apenas nas versdes Sport e Fresh do produto,

em embalagens que ndo estdo mais no mercado.

O primeiro registro no INPI apenas com o nome “Granado” foi depositado em

13/07/1937, ndo sendo mais vigente desde 2003, provavelmente por ndo haver interesse
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da empresa em manter registrada a figura que fazia parte dessa marca, a qual ndo era
mais usada nas embalagens e possuia um design fora de moda. Em datas posteriores, a

empresa fez varios outros registros dessa marca.

Figura 56 — Primeiro registro da marca Granado no INPI

Y

& -

Fonte: Base de dados do INPI

Para que se faca um registro de marca no Brasil, é necessario que a mesma esteja
de acordo com os critérios estabelecidos na Lei da Propriedade Industrial — Lei 9279, de
1996. No Inciso VI do Artigo 124 da citada lei, encontra-se a proibicdo de registro como
marca de sinais de carater descritivo, quando tiverem relacdo com o produto a distinguir.
A marca “Polvilho Antisséptico Granado” € um exemplo interessante de utilizacdo de
termos que seriam descritivos, ou seja, a palavra “polvilho”, que descreve a matéria prima
usada para fazer o produto, e a palavra “antisséptico”, que descreve uma caracteristica do
mesmo. Entretanto, como esses nomes ficaram por um longo periodo de tempo
associados ao nome do fabricante Granado, passaram a constituir uma expressao com
secondary meaning (significacdo secundaria) que € o fendmeno pelo qual um sinal
descritivo, genérico, deixa de ser comum pelo emprego continuo e enfético por parte de
um certo produtor ou prestador de servigos, passando a ser reconhecido pelo consumidor
como marca. Essa caracteristica impediu que a Johnson & Johnson fizesse um registro
destes termos associados a sua marca, no INPI, por entender o tribunal que eles eram
direito exclusivo da Casa Granado (BARBOSA, 2005).

No questiondrio enviado a empresa, foi respondido que os aspectos mais
valorizados pelos consumidores em relacdo a marca s@o: confiancga, preco, costume
familiar, ser um produto de consumo tradicional no Brasil e possuir qualidade acima
dos outros que existem no mercado (FERREZ, 2010). Podemos notar que a empresa
tem procurado tomar partido dessas caracteristicas, ressaltando bastante a tradi¢do da

marca e 0 consumo por sucessivas geracoes familiares.
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Kevin Roberts (2004) denomina de ‘“Lovemarks” aquelas marcas que
conseguem criar com 0s consumidores um vinculo muito especial, baseado em amor e
confianca (ROBERTS, 2004). Os aspectos que foram apontados pela empresa como
mais valorizados pelos consumidores sdo importantes indicios do vinculo especial que
eles tém com a marca, o que poderia ser uma constru¢ao, ou até mesmo, uma afirmacao,

do Polvilho Antisséptico Granado como uma “Lovemark”.

4.111.3.5 — Elementos da marca

Segundo informado no questiondrio, os elementos de marca mais utilizados para
a comunicagdo sao: o nome, o logotipo e a cor (FERREZ, 2010). A importancia desses
elementos para a empresa pode ser percebida pela maneira uniforme com que foram
utilizados ao longo do tempo, tendo sofrido poucas alteracdoes relevantes.
As modificacdes no nome da marca aconteceram em decorréncia das mudangas
ortograficas na lingua Brasileira. Como pode ser verificado nos registros encontrados na
base de marcas do INPI, o nome da marca apresentou variagdes em sua grafia: em 1939,
Polvilho Antiseptico de Granado; em 1996, Polvilho Antisseptico “Granado”. E em
2002, Polvilho Anti-Séptico Granado. No registro de 1996, constam, como parte do
nome da marca, as expressdes “Granado 1870” e “Casa Granado”. Entretanto, é
importante observar que tais modificacOes ndo alteram o nticleo da identidade da marca.

O logotipo do Polvilho Antisséptico Granado teve poucas alteracdes desde o
lancamento do produto, sendo composto pelo nome, escrito em uma fonte com serifas,
em caixa alta, emoldurado por elementos grificos com estilo art nouveau. Nas
embalagens atuais sdo usados praticamente os mesmos elementos, com o acréscimo do

termo “pharmécias” e da expressao “desde 1870”.
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Figura 57 — Logotipos da marca Polvilho Antisséptico Granado

FOLVILHO
INTISSEPTICO

RAnE

Logotipo da marca depositada Logotipo da marca depositada Logotipo da embalagem atual que
em 29/04/1939 em 21/03/1996 passou a ser usada a partir de 2006

Fonte: INPI, 2011; GRANADO, 2011.

Também consta das marcas registradas em 1939 e 1996 a figura de uma estrela
de seis pontas (Figura 58), dentro de dois circulos com o nome Granado. Esse logotipo,
isolado, foi registrado como marca no INPI em 12/10/1960. Pensando na construg¢do
mitoldgica apontada por Holt (2004) € interessante ressaltar a presenca da estrela de seis

pontas, simbolo carregado de significados ao longo das culturas humanas.

Figura 58 — Registro da marca Granado de 12/10/1960

Fonte: INPI, 2011.

Quanto as cores, essas também nao sofreram muitas variagdes desde a primeira
embalagem: um tom marrom claro amarelado no fundo e letras e molduras verde-
escuras com contornos dourados, havendo apenas variacdes nas tonalidades de acordo
com o material utilizado e o processo de fabricacdo da época. O novo frasco lancado em

2006 possui cor mais viva e limpa, para se destacar nas gondolas dos pontos de venda,
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mas foi escolhida uma tonalidade que lembra o tom original dos frascos antigos
(FORMAGIO, 2009). A escolha dessa tonalidade demonstra, mais uma vez, a
preocupacdo de fazer associagdes da marca com atributos de tradicdo e de longa
permanéncia no mercado. Os consumidores com idade mais avancada, que tiveram
contato com as embalagens antigas, poderdo ter a sensa¢do de familiaridade com as
cores das embalagens, aumentando a fidelidade com a marca.

A embalagem do Polvilho Antisséptico Granado teve poucas alteracdes, desde
que o produto foi lancado. Primeiramente, era uma lata feita de folha de flandres que
possuia uma tampa de rosca removivel. Em 1940, a lata foi trocada por um tubo de
papeldo em decorréncia da escassez da folha de flandres, por causa da segunda guerra
mundial. Em 1996, o frasco passou a ser de pléstico e a tampa tornou-se presa na
embalagem, com furinhos, bastando apenas gird-la para possibilitar a saida do produto
(ACCIOLY et al, 2000).

Ao iniciar o processo de revitalizagdo das embalagens em 2006, a marca
escolhida para ser a primeira a ter alteragdes foi a do Polvilho Antisséptico Granado,
por ser a mais importante e tradicional da empresa (MELLO, 2009). O projeto de
reformulacdo baseou-se em uma pesquisa dos elementos graficos das embalagens
antigas, para adapté-los aos novos materiais e processos de impressdo. A tonalidade das
cores e 0s elementos graficos foram mudados, com a intencdo de tornar o aspecto da
embalagem mais parecido com a de papelao da década de 1940. Embora a aplicagdo das
cores tenha visado dar énfase ao aspecto tradicional, tomou-se cuidado com a aplicag¢ao

do nome da marca sobre um fundo oval mais claro para que fosse facilitada a leitura

(FORMAGIO, 2009).
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Figura 59 - Embalagens do Polvilho Antisséptico Granado

1903 — embalagem de folha Outra embalagem 1940 — Embalagem passa
de flandres de folha de flandres a ser de papelao

FOLVILHD
ANTESEPTICH POLVILH
0 ANTE-SERTICO

NADO

R
NCoaNiY

1999 — langamento das versoes Embalagens das versdes Sport
1996 — Frasco passa a ser de Sport e Fresh, com simplificagao dos e Fresh, elementos graficos dos
plastico com tampa nao removivel elementos gréficos tradicionais registros de marca de 2002

FOLVILHO

GRANADO |

- il
Y ~ FHARMAC IS~

2006 — mudangas na embalagem 2006 — embalagens das versdes
2003 — embalagem comemorativa do numa volta a cor e elementos Fresh e Sport com elementos
centendrio da marca graficos da embalagem de papelao graficos tradicionais

Fonte: ACCIOLY et al, 2000; GRANADO, 2011.
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A empresa iniciou um processo de revitalizacdo em 2005, procurando dar €nfase
a importancia da tradicdo da marca. Com esse objetivo, foram realizadas pesquisas para
resgate de material grafico do acervo da empresa, para que fosse utilizado na criacao de
pecas gréficas, sendo acrescentada uma roupagem contemporanea, com a incorporagao

de novos materiais e conceitos de design (FORMAGIO, 2009; GRANADO, 2011).

Figura 60 — Rétulos, frascos, revista, propagandas, libretos e receituario

que fazem parte do acervo da Granado
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Fonte: FORMAGIO, 2009; GRANADO, 2011.

O diretor de arte Duda Itajahy, declarou que a principal decisdo tomada para a
revitalizacdo promovida na empresa foi a de resgatar os quase 150 anos de tradicdo,
sendo valorizado o aspecto vintage da marca. Para isso, foi utilizado o acervo de
material produzido nos tempos dureos da Granado, em que ilustradores como Tarquino,
Seth e Estidio Frey faziam as artes de antncios, almanaques e embalagens

(FORMAGIO, 2009).
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Como se poderd ver nos exemplos a seguir, o material desse acervo de imagens é
riquissimo e confere uma diferenciacdo as embalagens, propagandas e outros materiais
grificos nos quais € utilizado. As ilustracdes possuem caracteristicas antigas, algumas
de grande beleza e refinamento que, acima de tudo, sdo uma afirmacdo das marcas que
tém estampadas, promovendo sua permanéncia no tempo. Por terem sido todas
concebidas para embalagens e publicacdes da Granado, adquirem uma importincia

maior ainda, ressaltando a importincia dessa marca ao longo de tantos anos.

Figura 61 — Exemplo de aplicacao de imagens antigas do acervo
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Fonte: FORMAGIO, 2009; Acervo da autora.



154

Figura 62 — Aplicacdo de imagens do acervo da Granado

em embalagens de produtos

LINHA VINTAGE

GRANADO

— PHARMAC IAB —
DESDE 1870

Fonte: GRANADO, 2011

Outro elemento utilizado pela Granado, que ndo faz parte dos que sdo citados
por Keller (2006), € a criacao de lojas nas quais os consumidores podem vivenciar uma
“experiéncia” com a marca (PAYMAL, 2007). Este conceito se tornou padrao nas sete
lojas do Brasil, que foram concebidas de maneira a proporcionar ambientes acolhedores
para os clientes, com o emprego de objetos antigos na decora¢do que transmitem um
clima de nostalgia e onde sdao disponibilizados todos os produtos para experimentacao.
A diretora de marketing e vendas da empresa, Sissi Freemam, apresentou a seguinte
explicacdo:

“A idéia foi usar parte do acervo da empresa na decoracdo da loja.
Sdo vitrines originais, balancas, propagandas de época, quadros e
embalagens centendrias que fazem o cliente vivenciar a histéria da
Granado. Também acreditamos na importincia de oferecer os
produtos para que o cliente possa experimenta-los, entdo, descartamos
o tradicional balcdo encontrado hoje nas farmdicias. Dessa forma,
aumentamos a interatividade” (VELLASCO, 2010).



155

Figura 63 — Farmacia da Rua Primeiro de Marco,

com moveis originais restaurados

Fonte: SO, 2011.

Figura 64 — Farmacia da Rua Primeiro de Marco — utilizacao de objetos antigos

para a decoracao, tais como a balanca e o relégio

Fonte: ENTERDESIGN, 2010.
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Figura 65 - Mesa de manipulaciao dos medicamentos hoje utilizada para expor

produtos, quadros com fotos antigas, para compor a decoracao
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Fonte: CUNHA, 2010

Figura 66 - Interior da loja da Rua do Lavradio — Centro do Rio de Janeiro

Fonte: CUNHA, 2010
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Figura 67 — Fachada da loja do Rua do Lavradio — Rio de Janeiro

Fonte: CUNHA, 2010

Podemos perceber nas fotos das farmacias diversos elementos interessantes,
como por exemplo: os balcdes das antigas farmdcias de manipulagdo, que hoje sdo
usados para exposicao dos produtos; objetos de decoracdo tais como quadros com fotos
de antigamente, balancas e reldgios antigos; os pisos de ladrilho hidraulico que remetem
as construgdes do passado, e; o prédio com arquitetura do inicio do século XX, cuja
fachada mantém diversas caracteristicas originais. Todos esses elementos enfatizam um

discurso de marca que ressalta a longa permanéncia no mercado e a tradi¢@o.

4.111.3.6 — Mix de marketing

Produto

O Polvilho Antisséptico Granado se destina a combater assaduras, brotoejas,
odores da transpiracao dos pés e das axilas, também serve para a prevengdo de pruridos
e frieiras. Sua férmula foi criada em 1903, pelo farmacéutico Jodao Bernardo Coxito
Granado, irmao de José Antonio Coxito Granado e permanece inalterada até os dias de
hoje, tendo em sua composicdo ingredientes naturais tais como o 6xido de zinco e o
amido de mandioca (GRANADO, 2011). “O Polviho € o carro chefe da empresa e
queremos que ele represente cada vez mais a tradi¢cdo Granado. Nao podemos deixar
que suas caracteristicas se percam com o tempo” afirma Sissi Freeman, gerente de

marketing da empresa (Pharol da Medicina, 2005).
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Segundo o que foi informado no questiondrio, o principal publico consumidor
dos produtos da Granado é composto de criangas, familias, adultos solteiros, idosos,
adolescentes, donas de casa e consumidores de produtos de luxo e animais de estimagdo
(FERREZ, 2010). O Polvilho Antisséptico, é o principal produto da empresa sendo
consumido por um publico consumidor diversificado, de diferentes faixas de poder
aquisitivo e idade.

Segundo Flavio Marinho, autor e diretor teatral: “Uso o Polvilho Antisséptico
Granado para frieiras hd muitos anos. Alids, o Polvilho também serve para qualquer tipo
de irritagdo na pele, assaduras, erupgdes, etc.” (ACCIOLY et al, 2000).

E o produto mais relevante para o faturamento da empresa e jd foi responsavel
por 90% do total, sendo que em 2009 representava 1/3 do mesmo. E importante
ressaltar que o motivo da queda de sua representatividade nao foi decorrente da baixa da
producdo, mas da diversificagdo de produtos na empresa, segundo afirmacdo da
Diretoria de Marketing da Granado (MELLO, 2009). A quantidade do produto vendida
por més é em torno de um milhdo (SO, 2011).

Em relacdo a participacdo do produto no mercado brasileiro, por ele ter
caracteristicas bem peculiares, concorre com talcos e outros com agdes antisséptica,
antibacteriana, fungicida, secativa e desodorante. Na resposta do questiondrio a empresa
considerou que possui qualidade acima dos concorrentes, mas niao informou sua
participa¢do no mercado, em relagdo aos outros (FERREZ, 2010).

Promocao

A empresa possui uma equipe interna para desenvolvimento dos trabalhos de
marketing/branding e ndo costuma fazer pesquisas de mercado. A marca Polvilho
Antisséptico Granado j4 foi reconhecida como Top of Mind"? (FERREZ, 2010).

Como alternativas de comunicacdo para divulgacdo da marca, sdo utilizadas:
revistas, jornais, e-mail, site, midia em avides, aeroportos, Onibus, trens, metro, taxis.
No ponto de venda sdo usados marcadores de prateleira. Em relacdo as promogdes ao
consumidor, podem ser citadas: distribui¢do de amostras, descontos, concursos de
sorteios e bonificagdo em produtos. A empresa costuma patrocinar atividades ligadas a

esportes (FERREZ, 2010).

B Pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha, para verificar quais as marcas mais lembradas pelos
consumidores brasileiros. E realizada por entrevistadores, em todo o Brasil, sendo feita a pergunta
“Qual a primeira marca que lhe vem a cabega?”, para diversas categorias de produtos e servicos
(Datafolha, 2011).



159

Figura 68 — Propagandas antigas do Polvilho Antisséptico
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Fonte: ACCIOLY et al, 2000.

Figura 69 — Propaganda antiga veiculada em publicacio recente
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Fonte: Pharol da Medicina, 2009.
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Figura 70 — Propaganda antiga com o jogador de futebol Ademir

veiculada em publicacdo recente

POLVILHO
ANTISSEPTICO
GRANADO
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Fonte: Pharol da Medicina, 2005.

Figura 71 — Propagandas recentes baseadas no acervo de imagens da Granado
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Observe que a da esquerda reproduz a propaganda antiga da figura anterior.

Fonte: FORMAGIO, 2009.
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Também em relagdo a propaganda, podemos perceber a utilizagdo de imagens do
passado, o que contribui para relacionar a marca com a sua tradicio e longa
permanéncia no mercado. A Figura 69, uma ilustracdo antiga veiculada em uma
publicacdo recente, mostra um macaco usando o produto, conferindo um toque de
humor e inocéncia. Observe a imagem da esquerda da Figura 71 que imita o desenho de
um jogador de futebol que ja tinha sido usado em uma propaganda antiga (Figura 70),
tendo sido feitas apenas algumas alteracdes. A propaganda mostrada do lado direito da
Figura 71 utiliza diversas imagens do acervo antigo e apresenta o slogan ‘“Farmdcia
oficial da familia real brasileira — venha descobrir a botica mais tradicional do Brasil”.

De 1887 até a década de 1940, a Granado publicava O Pharol da Medicina, um
almanaque com informacdes sobre os produtos e outras curiosidades. Em 2005, esta

publicacio foi relangada, com periodicidade anual (Figura 72).

Figura 72 — capas do Pharol da Medicina dos anos de 1928 e 1925

Fonte: ACCIOLY, 2000
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Figura 73 — capa do Pharol da Medicina do ano de 2009

com a ilustracio da capa da edicao de 1925

g b

Fonte: acervo da autora.

Mais uma vez, na Figura 73 € apresentada a capa do Pharol da Medicina do ano
de 2009, que imitou a capa da edi¢cdo de 1925, da Figura 72, contribuindo para associar
a marca uma idéia de volta ao passado.

No que diz respeito a projetos de responsabilidade social, a Granado tem como
pritica ndo realizar testes de eficdcia em animais. Desde 2006, seus produtos sdo
certificados pelo PEA (Projeto Esperanga Animal), uma organizacdo ambiental que tem
como objetivo difundir os direitos dos animais, lutando contra os maus-tratos a eles.

A partir de 2007, a Granado passou a usar, na maior parte de suas embalagens,
papéis certificados com o selo FSC (Forest Stewardship Council, ou Conselho de
Manejo Florestal), como ja foi citado anteriormente. Este selo atesta que o papel é
produzido com madeiras provenientes de florestas plantadas de forma ecologicamente
correta, com praticas que respeitam o meio ambiente e as comunidades ao redor. O FSC

€ o selo verde mais reconhecido do mundo, sendo utilizado em cerca de 80 paises.
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A Granado participa também do Projeto Refazer, que presta assisténcia a
pacientes do Instituto Fernandes Figueira — hospital referéncia materno-infantil da
Fiocruz - RJ. Atua fazendo doacdes de produtos de higiene pessoal, para as familias
assistidas pela instituicdo. Além disso, vende em suas lojas nécessaires confeccionadas
por maes envolvidas no projeto.

Em parceria com a Fundacao RIOZOO, a empresa participa do projeto Adocao é
o Bicho! Este projeto procura auxiliar espécies ameacadas de extingdo, incentivando
empresas a adotarem animais, disponibilizando um valor mensal para cuidado do
animal adotado. A Granado tem como mascote uma Elefanta Asidtica (Elephas
Maximeus), batizada carinhosamente de Koala.

A Granado apéia a ONG Reame (Associacdo Evangélica Resgate e Ame) que
ajuda na reintegracdo social de criancas e adolescentes através de seus diversos
programas sociais (GRANADO, 2011).

Preco

Foi informado no questiondrio que o preco do Polvilho Antisséptico Granado é
similar ao dos concorrentes. Como o produto possui caracteristicas muito peculiares,
destinando-se a diversas utilizagdes, podem ser considerados como concorrentes 0s
talcos, desodorantes para os pés e axilas e todo tipo de produtos para combater
assaduras, brotoejas, pruridos e frieiras (FERREZ, 2010).

Praca

A abrangéncia da distribui¢do do Polvilho Antisséptico Granado engloba todo o
Brasil, sendo realizada de diversas maneiras: direto do fabricante para o consumidor;
do fabricante para o varejista para o consumidor; do fabricante para o varejista para o
atacadista para o consumidor e; do fabricante para o atacadista para o agente
intermedidrio para o varejista e para o consumidor.

Os canais de distribuicdo utilizados s@o: supermercados de grande porte;
supermercados de pequeno a médio porte; lojas de menor porte; lojas da prépria

empresa fabricante e através da internet (FERREZ, 2010).
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Figura 74 — Loja virtual da Granado
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Fonte: GRANADO, 2011

4.I11.3.7 — Arquitetura de marcas

Extensao de linha

O Polvilho Antisséptico Granado deu origem a extensdes de linha com as
versdes Sport, Fresh e, mais recentemente, Pink. Depois foram criados outros produtos,
a saber: sabonetes, desodorantes para axilas e para os pés, todos fazendo parte da linha
de produtos Antisséptica da Granado, que utiliza os mesmos elementos gréificos e cores
do produto tradicional e de suas versoes.

Podem ser vistos na figura 75, a seguir, os diversos produtos que compdem a
linha Antisséptica Granado com a diversificacdo de produtos com essa marca, que

constituem as extensodes de linha do Polvilho Antisséptico Granado.
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Figura 75 — Extensoes de linha do Polvilho Antisséptico Granado
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Fonte: GRANADO, 2011.



166

Portfélio de produtos da empresa
A empresa trabalha principalmente com produtos da drea de higiene e beleza.

Entretanto, existem em seu portfélio produtos tais como: chapéus, ecobags, nécessaires

e placas para decoragdo.

Figura 76 — Produtos do portfélio da Granado

Ecobag Necessaire Placa para decoragao

Chapéu
Fonte: GRANADO, 2011

Quanto aos produtos de higiene e beleza, além da linha de produtos

Barbearia, Bebé, Glicerina, Gloss,

antissépticos, existem as seguintes linhas:

Granaderma, Margaret Mee, Pet, Pink, Presentes, Terrapeutics, Tratamento e Vintages.

A linha de glicerina engloba sabonetes em barra e liquidos, que sdo as extensdes

de linha do sabonete neutro, lancado em 1915.

Figura 77 — Linha de glicerina da Granado

[ GRANADG )
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Fonte: GRANADO, 2011
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Figura 78 — Linhas de produtos do portfélio da Granado

Linha de Bebé Linha Gloss

Linha Granaderma Linha Pet

Pl
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Fonte: GRANADO, 2011
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Figura 79 — Linha Pink da Granado para cuidados de unhas, pernas e pés

Fonte: GRANADO, 2011

A linha Pink, foi lancada em 2009, seguindo as novas diretrizes da Granado de
criacdo de produtos e embalagens contemporianeos, mantendo a esséncia da marca e
ressaltando a tradicdo. E uma linha de produtos para os cuidados de unhas, pernas e pés,
cujas embalagens utilizam os elementos gréaficos do Polvilho Antisséptico Granado,
aplicados sobre um fundo cor de rosa vivo, que lhe da jovialidade e associagdo com o

mercado feminino.

Figura 80 — Matéria na imprensa sobre o lancamento da Linha Pink

Classico
revisitado

Criado em 1903, o Polvilho
Antisséptico Granado fez sucesso
na penteadeira da sua avd e
continua em alta até hoje. Embora
a empresa nao revele nimeros,
sabe-se que sdo produzidas cerca
de um milhdo de unidades por
més, o que o torna best-seller da
marca. Eficiente no combate aos
odores da transpiracao, o
produto acaba de ganhar uma
nova versao com a fragrancia da
linha Pink (RS 4,50). Trocando
em mitdos, a férmula — livre
de cloridréxido de aluminio,
substancia causadora de alergias
— continua a mesma, ja o
cheirinho ficou mais feminino.
{GRANADO} SAC 0800-3406730

Fonte: Revista Bons Fluidos, 2010.
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O lancamento da extensdo de linha Pink, do Polvilho Antisséptico Granado,
procura trazer para a nova versao do produto, que tem caracteristicas mais modernas e
femininas, os atributos associados ao produto original. No texto veiculado na imprensa
€ exposto que “o Polvilho Antisséptico Granado fez sucesso na penteadeira da sua avd”,
o que ressalta o fato de ter sido consumido por sucessivas geracdes. Também sao
destacadas as caracteristicas da férmula tradicional, que continuam as mesmas, sendo
“livre de cloridroxido de aluminio, substancia causadora de alergias” e também que
“o cheirinho ficou mais feminino”, sendo ressaltado que os atributos antigos, que
sempre foram apreciados pelos consumidores, continuam os mesmos, entretanto, em

uma nova versao do produto com cheiro mais feminino e embalagem mais atraente.

4.111.3.8 — Elementos de branding

Considerando-se os aspectos apontados por Keller (2006) para a criagdo de
brand equity, podemos identificar estratégias da empresa que t€m contribuido para que
o Polvilho Antisséptico Granado se torne uma marca cada vez mais forte.

O trabalho de remodelagdo da embalagem, resgatando os elementos gréaficos e
cores de antigamente, contribuem para que os consumidores reconhe¢cam a marca,
fazendo associacdes na memoria com atributos, tais como a tradi¢do € o consumo por
costume familiar, com os quais ela tem sido relacionada ao longo do tempo. Na matéria
“For¢a e fama centendrias” (Figura 9), apresentada no Capitulo I, o proprietdrio da
empresa, Cristopher Freeman, explica que, quando foi feita a revitalizacio da
embalagem do Polvilho Antisséptico Granado, mantiveram os elementos graficos
semelhantes aos das embalagens antigas, tais como as molduras douradas e os
ornamentos art nouveau, por ter sido considerado que o brasileiro é conservador. Esse
posicionamento da empresa vem a contribuir para a criagdo de proeminéncia para a
marca. Outro elemento interessante adotado na nova embalagem foi a introdugdo de
textos, tais como ‘“pharmdécia”, com ph, e “desde 1870, que ndo chegam a alterar o
nucleo da identidade visual e fazem uma associa¢do da marca com o passado.

No que diz respeito ao desempenho, pode-se dizer que o lancamento das
extensoes de linha, que passaram a ser ofertadas no mercado recentemente, ¢ uma forma
de superar as expectativas dos consumidores. Devemos ressaltar que esses novos
produtos, tais como o Polvilho Antisséptico Granado em aerossol e a linha Pink, mais
voltada para o mercado feminino, sdo frutos de pesquisas e tecnologias inovadoras.

Outra estratégia que também pode contribuir para superacdo de expectativas € a
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utilizacdo pela empresa de papéis certificados com o selo FSC (Forest Stewardship
Council, ou Conselho de Manejo Florestal), tanto nas embalagens dos produtos, quanto
em sacolas e pacotes para presentes que sdo usadas nas lojas, ressaltando uma
preocupacio com a preservagdo do meio ambiente.

Em relacdo a imagem, as lojas da Granado que t€ém ambientacdo com mobilidrio
e objetos requintados e antigos, nas quais é evocada a tradi¢do e a grande importancia
da marca no mercado hd mais de um século, transmitem esses atributos para todos os
produtos 14 oferecidos, dentre eles o Polvilho Antisséptico. Nessas lojas também sao
feitas associacdes com personagens ilustres, tais como o Imperador D. Pedro II,
Machado de Assis e outros, que foram consumidores da marca, havendo fotos e
documentos ressaltando esse fato. Cabe explicar que a atuacdo das lojas em relacdo ao
mercado brasileiro como um todo € restrita, existindo apenas oito em todo o Brasil
(quatro no Rio de Janeiro, uma em Sao Paulo, uma em Brasilia, uma em Belém e uma
em Belo Horizonte). Nos outros lugares, a comercializacdo € feita em estabelecimentos
como farmécias e supermercados, sem que se dé um destaque especial para a marca.

A utilizacdo do acervo de imagens antigas da empresa para a confeccdo de
material promocional, como nos calendarios e na decoracdo da Kombi mostrados na
Figura 61, faz uma associagdo da marca com elementos graficos do passado. Vale
ressaltar que esse acervo € composto de imagens bastante ricas e de grande beleza,
criadas por artistas de renome do século passado que, ao serem aplicadas em suportes e
materiais modernos, com técnicas de impressdo contemporaneas e conjugadas com
elementos atuais, como o novo logotipo, conseguem trazer uma idéia de tradi¢do
associada a modernidade.

Quanto aos julgamentos sobre a marca, pode-se dizer que a manutencao das
caracteristicas fisicas do produto, tais como a sua féormula original inalterada, a
utilizacdo de ingredientes naturais e seu aspecto hipoalergénico, contribuem para que os
consumidores mantenham a credibilidade. Além disso, a politica adotada pela empresa
em relacdo a certificacdes e projetos sociais contribui para que os julgamentos a seu
respeito sejam favordveis. Alguns exemplos nesse sentido sdo: os produtos da Granado
sao certificados pelo PEA (Projeto Esperanca Animal), uma organizacdo para defesa
dos animais. A empresa apdia o projeto social Refazer que presta assisténcia aos
pacientes de pediatria do Instituto Fernandes Figueira, que faz parte da FIOCRUZ
(Fundacdao Oswaldo Cruz). Tem, também, uma parceria com a funda¢do RIOZOO, no

projeto Adocdo € o Bicho, que procura dar assisténcia aos animais em extinc¢ao.
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Contribui com a ONG Reame que promove a reintegracdo de criancas e adolescentes
através de programas sociais.

Os sentimentos sobre a marca podem ser verificados nas matérias veiculadas
pela imprensa apresentadas no Capitulo I, que representam uma visao do ponto de vista
do consumidor, visto que ndao sdo propagandas da empresa. Podemos citar como
exemplos as reportagens Dos tempos da vové (Figura 1), Velha Guarda (Figura 2), Do
tempo da vové (Figura 3), Remédios e cosméticos vintage (Figura 5), Os cléssicos
(Figura 6) e Fique bonito como seu avo (Figura 7). Cabe ressaltar que matérias desse
tipo contribuem para fazer associagdo da marca com diversos atributos, tais como afeto,
conforto, ternura e aprovacao.

As propagandas atuais realizadas pela empresa, que em alguns casos sdo
imitagdes de propagandas antigas, também contribuem para a criagdo de sentimentos
sobre a marca, transmitindo sensa¢des como a de diversao (Figura 69), com a
apresentacdo de um macaco usando o produto, ou seguranca (Figura 71) em que um
jogador de futebol estd aplicando o produto em seus pés.

Outra forma de associacdo da marca com sentimentos acontece de forma nao
orientada pela empresa, através das midias sociais na internet. Apresentaremos a seguir
alguns exemplos encontrados, que ressaltam caracteristicas como a tradi¢ao, a qualidade

e o vinculo afetivo dos consumidores.
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— Midias sociais
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Blog mala com rodinha — Granado é fashion!
Constatagdo de uma pessoa jovem de que “se o produto existe
desde os tempos de Dom Pedro é porque tem seu valor”.
Fonte: http://www.malacomrodinha.com/2011/
02/granado-e-fashion.html
Acessado em 15/08/2011
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Antisséptico Granado e dos sabanetes Phebo.
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A loja de José Antonio Coxito foi fundada em 1870, no centro
histérico do Rio de Janeiro, e logo temou-se ponto de encontro de
figuras como Rui Barbosa, José do Patrocinio e Pereira Passos. Bem
\ocalizada, a farmécia estava perto dos prédios administrativos do
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vestidas andando apressadas. O projeto foi assinado pelos arquitstos
Jorge Nascimento e Guilherme Saggese e tem justaments essa

obietivo: nos revelar como o local era no passado. veja também

Site Overmundo — dedicado a divulgagao cultural,
mostra a loja da Rua Primeiro de Margo e comenta que
0 objetivo de sua criagao é revelar ao publico como
o local era no passado, ou seja, contar um pouco da
histéria do Brasil através da marca.

Fonte: http://www.overmundo.com.br/guia
/pharmacia-granado
Acessado em 15/08/2011

. Como nos tempos da vové

Hoje de manhd eu usei outro dléssico para evitar cheirinho no pé: o polvilho
antisséptico granade. Adoro!! Ainda mais usando ténis & meia.

Blog Salto Dez — Como nos tempos da vovo.
Uma abordagem carinhosa sobre a marca.
Fonte: http://www.saltodez.com/2011/07/
como-nos-tempos-da-vovo.html
Acessado em 15/08/2011
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Figura 81 — Midias sociais (continuacio)
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Site Aqui vai uma dica — Cremes e tradi¢éo.
Aponta a tradi¢do da marca, valoriza a preocupagao

Blog da Tita — Destaque a tradigao do Polvilho ambiental da empresa e faz elogios sobre as extensdes
Antisséptico Granado de linha langadas no mercado.
Fonte: http://blogdatyta.wordpress.com Fonte: http://www.aquivaiumadica.com/
/2010/07/26/granado-e-blog-da-tyta/ 2010/10/cremes-e-tradicao.html
Acessado em 15/08/2011 Acessado em 15/08/2011

Alma da marca

Segundo resposta fornecida pela empresa, a marca expressa para o publico
“Tradi¢ao em cosméticos de alta qualidade, com efic4dcia comprovada, ricos em extratos
vegetais, produzidos sem ingredientes de origem animal” (FERREZ, 2010).

Embora ndo sejam feitos investimentos tdo substanciais em campanhas de
marketing para a marca, ndo havendo, por exemplo, propagandas na televisdo, podem
ser encontradas, no que foi apresentado anteriormente, comprovacdes de que o publico
consumidor reconhece e valoriza os atributos que a empresa considera como a alma da
marca. A manutencdo da alta qualidade e dos atributos que sempre caracterizaram o
produto, como por exemplo, a matéria prima utilizada, € muito importante para que os
consumidores mantenham a fidelidade e transmitam o hédbito de consumo através

de geracoes.
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4.111.4 — Estudo de caso sobre a marca Phebo Odor de Rosas

4.111.4.1 — Dados sobre a empresa

O que veio a se tornar a Perfumaria Phebo teve inicio na década de 1920, com a
Féabrica de Fumos Minerva Ltda., que pertencia a familia Santiago, de imigrantes
portugueses. Em 1924, procurando a diversificacdo de seus negdcios, a familia passou a
ser socia de uma fébrica de chapéus que se chamava A. L. Silva Companhia Ltda,
localizada na cidade de Belém (CHIACCHIO, 2010).

A antiga fabrica de chapéus, foi se transformando numa empresa de perfumaria
e, durante a década de 1930, recebeu como pagamento de uma divida, a Perfumaria
Lusitana. A partir dessa incorporacdo, a empresa passou a dedicar-se, principalmente, a
producdo de sabonetes. Nessa época, a maior concorréncia nesse setor, era dos
sabonetes ingleses, importados pelos comerciantes de Belém (CHIACCHIO, 2010).

A empresa tinha uma estrutura familiar da qual faziam parte diversas geracoes
da familia Santiago. Dentre os familiares, estavam os primos Mario e Antonio que
desenvolveram pesquisas para a criacdo de um sabonete transparente, a base de
Glicerina, compardvel ao Pears Soap, um sabonete inglés de muita aceitagdo na época.
O novo sabonete, embora inspirado no modelo da perfumaria inglesa, tinha como base o
pau-rosa, uma matéria-prima oriunda da Amazonia que era bastante utilizada na época.
Acabou se tornando o principal produto da empresa e, depois de algumas outras opg¢des,
recebeu o nome de Phebo Odor de Rosas (CHIACCHIO, 2010).

No inicio, o sabonete era feito de maneira artesanal, na residéncia dos Santiago,
em um fogdo a lenha. Naquele tempo, o processo de fabricacdo demorava cerca de seis
meses, sendo necessario um longo periodo na estufa para que ficasse completamente
seco. A distribuicao também era muito dificil, o produto viajava para o Rio de Janeiro e
Sdo Paulo, por via maritima, onde era deixado em consignacdo. O primeiro grande
pedido foi feito em 1932 por um cliente de Manaus, a farmécia J. G. de Aradjo, que
encomendou seis dizias do sabonete, as quais levaram oito semanas para chegar ao
destino. Um ano depois, a loja Mappin Stores, de Sao Paulo, comprou 25 duzias e
tornou-se o maior cliente (ACCIOLY et al, 2000; CHIACCHIO, 2010).

Em 1936, a A. L. Silva e Companhia Ltda. mudou a sua razdo social para
Perfumarias Phebo Ltda., tendo sido escolhido para a empresa o nome do sabonete
devido ao prestigio que ele ja tinha no mercado. Em 1937, a empresa adquiriu a

Perfumaria Salim Salles, que ficava localizada na Travessa Quintino Bocaiuva n° 325,



175

na cidade de Belém. Esse estabelecimento ja tinha grande destaque e contava com
maquindrio para confec¢do de embalagens, além da producdo de perfumes e cosméticos
diversos (CHIACCHIO, 2010).

Na década de 1940, com a Segunda Guerra Mundial, a Phebo enfrentou uma
crise, por falta de matérias primas que costumava importar do exterior, o que fez com
que passasse a ter maior dedicacdo ao mercado de embalagens, visto que contava com
uma carpintaria € uma oficina de tornos. A empresa também criava seus proprios
rétulos, tendo sido uma precursora em maquindrios de prensa e litografia

(CHIACCHIO, 2010).

Figura 82 — Perfumaria Phebo na década de 1950

Fonte: CHIACCHIO, 2010.

Por volta de 1950, a Phebo langou um novo produto que se tornaria mais um
referencial da empresa, a colonia Seiva de Alfazema. No final dessa década, o ptblico
consumidor havia se expandido e os principais mercados eram os estados de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Rio Grande do Sul. O sabonete Phebo Odor de Rosas
era apreciado em todo o Brasil e, para aumentar a producdo, a empresa que, até entdo,
usava para sua fabricagdo o O6leo natural de pau-rosa, uma matéria prima da

biodiversidade local, fez a substitui¢cdo por esséncias sintéticas. Esse procedimento foi
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adotado devido ao alto custo decorrente da escassez do pau-rosa nessa época
(CHIACCHIO, 2010).

Com a ampliagdo do mercado consumidor, em 1960, a Phebo passou a ter uma
filial na cidade de Sao Paulo. Nessa época, as principais matérias-primas utilizadas na
fabricagdo do sabonete Phebo, principalmente os insumos quimicos, eram oriundos
desse estado e, com a instalacio dessa nova planta, a empresa conseguiu ter mais
competitividade. Na fébrica de Sdo Paulo passaram a ser produzidas as colOnias e os
desodorantes, principalmente a Seiva de Alfazema. A unidade de Belém continuou com
a producdo dos sabonetes transparentes, principalmente o Phebo Odor de Rosas
(CHIACCHIO, 2010).

Em 1971, a Phebo aproveitou o momento de prosperidade da economia
brasileira, o chamado “milagre econdmico”, para promover a expansao nos seus
negocios. Nessa época, a empresa decidiu abrir seu capital, lancando no mercado trés
milhdes de acdes. Com vistas a acompanhar esse crescimento, por volta de 1972, foi
aberta a Phebo Nordeste S/A, na cidade de Feira de Santana, na Bahia, para cuja
constru¢do, a SUDENE (Superintedéncia do Desenvolvimento do Nordeste) teve um
papel de grande importancia, financiando praticamente toda a obra. Na nova filial
passaram a ser fabricados os sabonetes opacos e, nessa época, o grupo Phebo chegou a
ter cerca de 1.600 funciondrios, sendo por volta de 300 na unidade de Belém
(CHIACCHIO, 2010).

A Phebo se manteve entre as principais perfumarias brasileiras nas décadas de
1970 e 1980, mesmo com a concorréncia de empresas multinacionais como a Unilever,
a Johnson & Johnson e outras. Os seus produtos mais importantes continuaram a ser o
sabonete Phebo odor de Rosas e a colonia Seiva de Alfazema (CHIACCHIO, 2010).
Em 1988 a empresa foi vendida para a multinacional Procter & Gamble e, dez anos
depois para a holandesa Sara Lee. Nesse periodo houve uma descaracterizagdo do
sabonete Phebo Odor de Rosas, o que causou uma grande queda nas vendas
(Diarioonline, 2010).

Na matéria a seguir (Figura 83), publicada no Diédrio do Pard em 26 de abril de
1998, ¢ relatada a preocupacdo com a venda da Phebo pela Procter & Gamble, que
poderia significar o final da produc¢do do sabonete Phebo Odor de Rosas. O titulo da
matéria “Belém estd perdendo o cheiro” demonstra o quanto a producao do sabonete era

importante para a cidade.
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Em 2004, a Perfumaria Phebo foi comprada pela Casa Granado que comegou a
desenvolver trabalhos para restabelecer o padrdao de qualidade dos produtos, que estava
se perdendo, nos dltimos anos, com tentativas de popularizagio (SO, 2011).
O departamento de marketing recorreu ao antigo perfumista da Phebo, Renato Salvi,
para que a fragrancia do sabonete Phebo Odor de Rosas retomasse suas caracteristicas
originais (Diarioonline, 2010). Além disso, todos os sabonetes produzidos pela empresa
deixaram de usar gordura animal. Segundo declara¢do de Sissi Freeman, diretora de
marketing da empresa: “A maioria da concorréncia usa, mas € contra a filosofia da

nossa empresa’”’ (S(), 2011).
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A partir de 2005, foram iniciados estudos para resgate da identidade visual
(SO, 2011), que resultou no lancamento em agosto de 2010 de novos logotipos e
embalagens com design que buscou inspiracdo no passado, nas quais € novamente
utilizada uma coroa de rosas bem semelhante & das primeiras embalagens. Essa
identidade visual reformulada fez parte das comemoracdes dos 80 anos da marca, sendo
utilizada em toda a linha Phebo Odor de Rosas e também em outras versdes de sabonete
com a marca Phebo e em suas extensoes de linha (PHEBO, 2011).

Em 2007, a Phebo langou, em parceria com a estilista Isabela Capeto, um
perfume com frasco em forma de boneca, que foi muito bem recebido pelo mercado,
inclusive no exterior, ja tendo sido citado no New York Times (S(), 2011). Em 2008, foi
lancada uma nova versao desse perfume. Em 2009, foi lancada uma linha de perfumaria
de luxo voltada para um mercado de alto poder aquisitivo, procurando reviver o status
de sofisticacdo que a marca ja teve em outros tempos (PHEBO, 2011).

Foi informado que a empresa conta, atualmente, com 900 funciondrios'*

(FERREZ, 2011).

Figura 84 — Fabrica da Phebo em Belém do Para

=1 i i - . a —

Fonte: Diarioonline, 2010

Podemos notar que a trajetéria da empresa foi marcada por um longo periodo de
consagragdo do sabonete Phebo Odor de Rosas. Na década de 1930, essa marca

estabeleceu com os consumidores um discurso (SEMPRINI, 2006) baseado em atributos

" Informacgdo obtida através de questionario respondido por Luiza Ferrez, Analista de marketing sénior
da empresa, em 14/06/2011.
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de refinamento e de ter uma qualidade compardavel a dos produtos importados
consumidos pelo publico de alto poder aquisitivo. Durante muitas décadas, o sabonete
desempenhou esse papel com muito sucesso, proporcionando grande destaque e
crescimento ao seu fabricante, sobretudo pelo perfume e transparéncia que o
distinguiam.

Com a compra pelas multinacionais Procter&Gamble e, posteriormente, pela
Sara Lee, houve uma tentativa de popularizacdo da marca, o que acabou levando a uma
descaracterizacdo e a quedas nas vendas. Apds a aquisi¢do da Phebo pela Granado, tém
sido feitos esfor¢os para devolver a marca o papel de grande destaque que ela ja teve no
mercado brasileiro em outros tempos. Além disso, t€ém sido lancados pela empresa
outros produtos voltados para consumidores de alto poder aquisitivo, procurando-se
trazer para esses novos produtos os atributos de sofisticacdo e requinte que, durante

muitas décadas, foram associados ao sabonete Phebo Odor de Rosas.

4.111.4.2 - Inovacao na empresa

De acordo com informag¢des da empresa, desde que o sabonete Phebo Odor de
Rosas foi langado no mercado, as principais inovagdes no processo de gestdo ocorreram
apo6s a compra pela Procter&Gamble Company (FERREZ, 2011). O que até entdo tinha
sido uma firma familiar, com administracdo de pessoas da familia, passou a fazer parte
de multinacionais, primeiro a Procter&Gamble e depois a Sara Lee, que tinham
processos de gestdao bem mais complexos.

A direc@o atual, apés a aquisi¢do pela Casa Granado, tem procurado inovar para
promover a revitalizacdo da empresa, buscando trazer novamente para o sabonete Phebo
Odor de Rosas as caracteristicas de requinte que ele tinha no inicio do século passado
(SO, 2011). Segundo informacdes fornecidas no questiondrio, houve inovacdes na
estratégia de marketing, com o reposicionamento da marca no mercado (FERREZ, 2011).
A Granado tem feito investimentos para revitalizacdo do sabonete Phebo Odor de Rosas
e, para isso, promoveu uma renovacio das logomarcas e das embalagens (SO, 2011).

Outra inovacdo apontada diz respeito a tecnologia utilizada para a producio,
apds a aquisi¢ao pela Granado, quando o sabonete Phebo Odor de Rosas passou a ser
feito com base 100% vegetal (FERREZ, 2011). Devemos ressaltar que esse tipo de
posicionamento vem de encontro a uma tendéncia atual do setor de cosméticos, que tem

procurado utilizar ingredientes mais naturais e organicos (HIRATUKA et al, 2008).
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Além das modificagdes nos métodos de producdo e na matéria prima utilizada,
foram realizadas pesquisas para que o sabonete Phebo Odor de Rosas recuperasse o seu
perfume original, uma de suas caracteristicas mais marcantes, que sempre trouxe

valorizacdo para a marca (GIUSTI, 2011).

4.111.4.3 — A marca Phebo

O primeiro registro da marca “Phebo” no INPI é do ano de 1967. Ele é composto,
basicamente, dos mesmos elementos que fazem parte da marca utilizada atualmente, ou
seja, uma moldura oval, com desenhos florais, que circundam o nome Phebo escrito em
letras pretas com finos tragos em branco. Nesse registro € feita a indicacdo das cores

usadas na embalagem, inclusive, da cor amarela do fundo da mesma.

Tabela 4 — Registros da marca Phebo no INPI

Numero do Data de

Processo Depdsito Marca Situagao Classe Figura

608357863 13/12/1967 PHEBO Registro Cosméticos N
o]
N :

w2 BINS o

g :
2
S

006881203 31/01/1973 PHEBO Registro Cosméticos Sem figura

002308789 21/01/1978 PHEBO Registro Cosméticos

790303485 19/10/1979 PHEBO Registro Cosméticos

Fonte: Base de Marcas do INPI — Elaborado pela autora




181

z.

E interessante notar, nos registros mostrados na Tabela 1, que os elementos
figurativos quase ndo sofreram mudancas, havendo indicacdo de cores nos de 1967 e
1979. A empresa se preocupa em proteger apenas o nome de marca principal, o termo
“Phebo”, com os elementos graficos que fazem parte do logotipo, indicando as cores
com as quais sdo utilizados, sem associd-los com nenhuma outra palavra que indique o
tipo de produto ou caracteristica do mesmo. A expressdo “odor de rosas” ndo faz parte
de nenhuma das marcas registradas. Notamos, também, que ndo existe registro ou
pedido para a nova identidade visual que estd sendo usada, talvez porque seus elementos
graficos sejam bastante semelhantes a figura do primeiro registro, de 1967, que ainda
estd vigente.

Foi informado pela empresa que o sabonete Phebo Odor de Rosas representa
entre 50 e 80% do seu faturamento. Nao se informou o que ele representa em relacio ao
mercado brasileiro. Os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacdo a
marca sdo: confianga; costume familiar; ser um produto de consumo tradicional no
Brasil e; qualidade acima dos outros que existem no mercado (FERREZ, 2011).

De acordo com Roberts (2004), as marcas que ele denomina de “Lovemarks”
sao aquelas que conseguem criar com os consumidores um vinculo especial baseado em
amor e confianca. Esse autor acrescenta que as coisas que as pessoas consomem dao
significado as suas vidas, embalando a imagina¢do e tornando-se uma forma de
expressao (ROBERTS, 2004). Ao analisar os aspectos mais valorizados pelos
consumidores do sabonete Phebo Odor de Rosas, podem ser identificadas caracteristicas
que teriam relacdo com as “Lovemarks”, ou seja, a valorizagdo de qualidades de teor
mais emocional, tais como a confianga, o costume familiar e a tradi¢do do produto, que
fazem com que o relacionamento com essa marca represente uma forma de expressao de
quem a consome, ao manter vivos costumes familiares e representar uma tradicao

brasileira.

4.111.4.4 — Elementos da marca

O primeiro nome dado ao sabonete foi “London Otto Rosa” (Figura 85) fazendo
uma referéncia ao sabonete inglés ‘“Pears Soap”, do qual era uma imitagdo. Mais tarde
passou a se chamar “Londres Odor de Rosas”, nome que a empresa tentou registrar sem
sucesso, por ja ser usado por outro fabricante. Antdnio Santiago sugeriu o nome
“Phebo”, em homenagem ao deus do sol na mitologia grega. Ficou entdo o nome

“Phebo Odor de Rosas” (CHIACCHIO, 2010).
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Figura 85 — Sabonete London Otto Rosa

Fonte: CHIACCHIO, 2010.

Segundo informagdes da empresa, os elementos de marca mais utilizados para a
comunicacdo sdo: o logotipo e as cores da embalagem (FERREZ, 2011).

O logotipo do sabonete Phebo Odor de Rosas, desde a época do langcamento do
produto, foi sempre composto pelo nome Phebo com a tipografia ornamentada, em
versal/versalete com o P rebaixado, dentro de uma moldura oval (ACCIOLY, 2000) e
da expressdao “odor de rosas” que ao longo do tempo teve variagdes na forma de sua
escrita. Esses textos estdo dentro de uma moldura oval, que apresentou alteracdes ao
longo do tempo, primeiramente tendo elementos florais, que foram suprimidos e
trocados por linhas, hoje em dia voltando a ter desenhos de flores. Os outros textos
dentro do logotipo ndo foram constantes. Nas primeiras embalagens apareciam o0s
dizeres: “transparente” e “para toilette”, depois a palavra “sabonete” e a expressao “com
glicerina pura”, durante algum tempo foi apresentada a frase “sabonete de glicerina”.

Das embalagens mais recentes faz parte a expressio “desde 1930”.
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Figura 86 — Logotipos e embalagens do sabonete Phebo Odor de Rosas
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Fonte: ACCIOLY et al, 2000; CHIACCHIO, 2010; GRANADO, 2011.

E interessante observar nos logotipos mostrados na Figura 86, que a renovacio
da logomarca feita apds a aquisi¢do da marca pela Casa Granado buscou inspira¢do na
coroa de flores da primeira embalagem, sendo utilizados elementos grificos bem
parecidos com os desse primeiro logotipo. Com esse tipo de iniciativa, € reforcado um
discurso de marca (SEMPRINI, 2006) que valoriza os aspectos de tradi¢cdo relacionados
a ela. Juntamente com o logotipo reformulado € usada a expressao “desde 1930”, que da
énfase ao fator da marca ter uma longa permanéncia no mercado.

O sabonete Pears que inspirou a criacio do Phebo Odor de Rosas, também
serviu de modelo para o design do produto em si, o qual se manteve sem alteragcdes até
os dias de hoje com um formato oval e o nome gravado no préprio produto
(CRUZ, 2011). Além do nome Phebo que é gravado na parte da frente do sabonete,

existe a palavra Brasil, na parte de trds (Figura 87).
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Figura 87 — Formato do sabonete

Sabonete Pears — Fonte de inspiragéo

@ }
Negpd

Sabonete Phebo atual com a palavra Brasil
Sabonete Phebo em 2000 gravada na parte de tras do produto

Fonte: CRUZ, 2011; ACCIOLY, 2000; Foto da autora.

O slogan usado pela empresa na época do lancamento do sabonete Phebo Odor
de Rosas era “Sabonete de charme inglés”, procurando ressaltar que 0 mesmo era uma
copia do inglés Pears Soap, num momento em que ndo havia produtos fabricados no
Brasil com a mesma qualidade dos importados (CHIACCHIO, 2010).

As cores utilizadas na embalagem ndo apresentaram muitas variacdes, como se
pode ver na Figura 86. A cor do fundo do papel tem sido amarela, com pequenas
gravacdes do nome Phebo em branco e, na embalagem mais recente, em um tom
alaranjado claro. A moldura oval em preto com desenhos florais em branco, bem como
as letras com que a palavra Phebo € escrita. O fundo oval € na cor vermelha, com a
expressdo Odor de Rosas em branco. Apenas no logotipo composto por uma moldura
com linhas, a cor marrom claro era usada nessa moldura e na ilustrag@o de flor aplicada

sobre o fundo vermelho.
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Foi informado pela empresa que houve mudancas nos elementos de marca do
sabonete Phebo Odor de Rosas desde o seu lancamento (FERREZ, 2011). Entretanto,
como pode ser visto nos exemplos da Figura 86, embora as modificacdes tenham
acontecido, a identidade visual manteve grande uniformidade, o que reforca a sensacao
de permanéncia da marca ao longo do tempo.

A marca iniciou o reposicionamento no mercado em 2007, tendo sofrido
modificagcdes na embalagem e na identidade visual, além de ter tido mudancas em
relacdo ao direcionamento para o publico consumidor (FERREZ, 2011). Com a
aquisicdo da Phebo pela Granado passou a ser realizado um trabalho de revitalizacao da
marca, com o objetivo de voltar a atingir um publico consumidor mais requintado, que

havia deixado de consumi-la (PHEBO, 2011).

4.111.4.5 — Mix de marketing

Produto

Na época em que o sabonete Phebo Odor de Rosas foi criado, ndo havia
produtos com a mesma qualidade fabricados no Brasil e as pessoas com mais recursos
consumiam os importados. A idéia para a sua concepg¢ao foi copiar as caracteristicas do
sabonete inglés Pears Soap, fato que a empresa nunca escondeu. Entretanto, foi
acrescentado um toque regional com a utilizacdo do pau-rosa, uma matéria-prima
original da Amazodnia. A marca era direcionada para um publico de alto poder aquisitivo
que, pelas dificuldades de adquirir produtos importados, passou a consumir o
sabonete Phebo Odor de Rosas, consagrando-o como o sabonete da elite brasileira
(CHIACCHIO, 2010).

Quando o produto comecou a ser comercializado era sindnimo de riqueza,
elegancia e luxo. “O sabonete Phebo era o que havia de mais sofisticado, e as pessoas
costumavam usd-lo em dias especiais” conta Sissi Freeman, diretora de Marketing da
Granado (GIUSTI, 2010).

O pau-rosa (Aniba Rosaeodora Durke) era a esséncia bdsica para a sua
fabricacdo. Entretanto, sua extragdo predatéria levou os governos do Amazonas e do
Pard a fixarem limites para a produgdo de dleo e, entre o periodo de 1933 a 1943,
tornou-se obrigatério o replantio da espécie. Na década de 1950, laboratérios
americanos conseguiram produzir sinteticamente a esséncia de pau-rosa, a um preco
bem mais baixo do que o produto natural e a Phebo passou a usar a esséncia sintética

(CHIACCHIO, 2010).
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Com o passar do tempo, a empresa produtora passou por mudancas. Em 1988, a
marca foi vendida para a multinacional Procter&Gamble que precisava de uma porta
para a sua entrada no mercado brasileiro de perfumarias e cosméticos e para isso
adquiriu a Phebo (CHIACCHIO, 2010). Dez anos depois, foi vendida para a holandesa
Sara Lee. Durante esse periodo o sabonete foi descaracterizado, o que gerou uma grande
queda nas vendas (GIUSTI, 2010).

Apo6s a aquisicdo pela Granado, em janeiro de 2004, foi iniciado um trabalho
para retomar o tradicional “odor de rosas”, que estava marcado na memdria afetiva dos
consumidores. Para isso, a empresa recorreu ao antigo perfumista da Phebo, Renato
Salvi, para que a fragrancia do sabonete voltasse a ter suas caracteristicas originais
(GIUSTI, 2010). Segundo informacdes fornecidas pela empresa, nesse mesmo ano,
o sabonete Phebo Odor de Rosas teve alteragdes em sua composicdo, deixando de ser
produzido com gordura animal (FERREZ, 2011).

Segundo Roberto Lima, gerente geral da fibrica da Phebo em Belém, o segredo
do sabonete estd no odor, no cheiro de mato e na sensacio de limpeza que ele oferece.
Atualmente, ele voltou a ter como matéria-prima o pau-rosa, principal motivo para que
sua produc¢do continue a ser feita em Belém: “Manter a fabrica aqui € como manter uma
lenda. Se mudar o lugar de produg¢do, o consumidor entende que mudou o produto”. Foi
modificada, também, a concentrag¢do de dlcool na férmula, para adequacdes a legislacdo
e por medidas de seguranca, visto que a antiga representava grande risco de incéndios
(GIUSTI, 2010).

Segundo Holt (2005), para que uma marca se torne famosa, o que faz com que
seja construido um mito sobre ela, € necessdrio que ela conte histérias capazes de
satisfazer determinados desejos e anseios sociais. O valor econdmico desse tipo de
marca tem relagdo com a dependéncia histdrica das pessoas em relacdo ao mito que é
construido (HOLT, 2005). Quando a Granado investiu para retomar o tradicional “odor
de rosas”, deixou que a marca contasse um pouco de sua histéria, fazendo renascer um
perfume que desperta a memoria afetiva dos consumidores. A declaracdo do gerente da
fabrica sobre a importancia da produg¢do se manter na cidade de Belém, preservando
uma lenda em relacdo a marca e ressaltando o fato de estar sendo usado novamente o
pau-rosa em sua formulagdo, também demonstra a preocupacdo da empresa no sentido
de contar histérias sobre a marca, lembrando aos consumidores que ela foi criada nessa
cidade, que ainda € produzida no local onde foi concebida e que continua a ter matérias-

primas da regido em sua formulacao.
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De acordo com as informagdes fornecidas pela empresa, atualmente, as
principais caracteristicas do sabonete Phebo Odor de Rosas, em relacdo aos
concorrentes no mercado sdo: qualidade superior; tradicdo no mercado brasileiro e;
distribuicao muito eficiente (FERREZ, 2011).

Promocao

No passado, logo apds o sabonete ser criado, a propaganda procurava enfatizar o
fato de ele ser uma imitagdo do Pears Soap, como pode ser visto na Figura 88, de um
anuncio da marca publicado na Folha do Norte em 1931. Além disso, era ressaltado que
ele possuia o mesmo nivel de qualidade dos concorrentes importados. Nessa época,
essas caracteristicas eram muito importantes, visto que o sabonete Phebo Odor de Rosas
entrou no mercado para concorrer com os produtos importados, j4 que ndo havia

nacionais com a mesma qualidade.

Figura 88 — Propaganda na Folha do Norte — 1931

Fonte: CHIACCHIO, 2010.
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Na Figura 89, a seguir, sdo mostradas propagandas antigas. A da esquerda, de
um antncio da década de 40, apresentava que o sabonete era fabricado pelo sistema
inglés, e que s6 encontrava similares “entre os produtos dos mais notaveis e afamados
perfumistas europeus”, destacando que sua qualidade estava a altura dos sabonetes
importados com os quais concorria no mercado. No anuncio da direita, com a frase
“O sabonete que distingue como um titulo de nobreza” tentava-se associar a marca com

um publico consumidor de elite.

Figura 89 — Propagandas antigas
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Figura 90 — Propaganda de 1976

oo L an e
Fonte: Revista Claudia, 1976

Na Figura 90, de um anuncio de revista do ano de 1976, aparecem, além do
sabonete, um frasco de talco e um de desodorante, indicando que ja havia diversificacdo
da linha naquela época. Nessa propaganda, era valorizado o fato do sabonete possuir um
perfume que ficava no corpo de quem o usava. Esse é um dos diferenciais mais
importantes do produto até hoje e, apds a compra da marca pela Casa Granado, foi um
dos atributos que essa empresa procurou valorizar, tanto fazendo investimentos para que
fossem retomadas suas caracteristicas originais, quanto tentando associar a marca com a
memdria olfativa dos brasileiros, como se pode perceber na declaragcdo abaixo.

Segundo depoimento de Sissi Freeman, diretora de marketing da Phebo, na
época em o produto foi reformulado, fizeram uma pesquisa com diversas pessoas, para
que comparassem o odor do sabonete Phebo que estava sendo comercializado e a
fragrancia que retomava as caracteristicas originais “Quando mostrdvamos para as
pessoas, elas diziam que o primeiro ndo era Phebo, mas quando sentiam o odor do
segundo, comecavam a lembrar de histérias, do avo, por exemplo” (GIUSTI, 2010).

A seguir, a Figura 91 mostra o kit de divulgacdao que foi distribuido para o
relangamento do sabonete Phebo Odor de Rosas em sua fragrancia original, no ano de
2005, no qual era dado de presente um lenco de seda com design criado para o evento.

O kit era constituido de uma caixa forrada com rosas, que desmontava ao ser aberta,
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proporcionando uma experiéncia marcante a quem a recebia (Radiogrifico, 2011).
Usando esse tipo de recurso, pode-se notar a intenc¢do de relacionar novamente a marca
com atributos de refinamento. A utilizagdo das rosas dentro da caixa, além de criar um
impacto para quem recebia o brinde, servia para valorizar o perfume do sabonete, que

sempre foi uma de suas caracteristicas mais importantes.

Figura 91 - Kit de divulgaciao do relancamento da fragrancia original

Fonte: Radografico, 2011

A empresa informou que existem profissionais de Marketing/Branding voltados
para a marca, havendo uma equipe dentro da empresa para este fim. As alternativas de
comunicacdo utilizadas atualmente pela midia tradicional sdo: anincios em revistas com
frequéncia semanal e mensal e; andncios em jornal com frequéncia semanal
(FERREZ, 2011).

Na propaganda a seguir (Figura 92), que estd sendo veiculada em revistas

atualmente, é dada a informacdo de que marca Phebo Odor de Rosas foi criada em
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Belém do Pard, além de ter uma ilustracdo da Basilica de Nazaré que € um dos pontos
turisticos mais importantes dessa cidade. Esse tipo de abordagem procura fazer uma
associacdo da marca com a cidade na qual foi criada e onde é produzida, contando uma
histéria sobre ela. Com as expressdes “querida por geracdes de brasileiros” e “desde

1930” € refor¢ado o discurso da marca estar no mercado hé oitenta anos e de ter sido

consumida por nossos antepassados, ou seja, os valores e a tradicao relacionados a ela.

Figura 92 — Propaganda atual do sabonete Phebo Odor de Rosas

veiculada pela midia escrita

DESDE 1930

Criada em Belém do Para
pelos primos portugueses
Antonio e Mario Santiago
e querida por geragbes
de brasileiros.

A tradigdo da Phebo, agora em nova embalagem. h g
Com base suave 100% vegetal e concentrag¥o superior de fragrdncia, — :

05 produtos Phebo s8o recomendados para todos os tipos de pele.

www.phebo.com.br

Fonte: FERREZ, 2011



192

Em relacdo a propaganda online, a Phebo possui um sife com informagdes sobre
os produtos, como pode ser visto na Figura 93, e faz antncios interativos com frequéncia
mensal. Quanto a midia alternativa, costuma se utilizar de outdoors, placas de rua, praias
e parques. Nos pontos de venda, sdo utilizados marcadores de prateleira. A empresa tem

realizado concursos e sorteios e patrocina eventos artisticos (FERREZ, 2011).

Figura 93 - Site da Phebo
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Oriente, com fragrincia inspirada s embrulhados individualmente em papel Granado Fashion Mall.

em exiticas especiarias. especial estampado, com fragrincia do

primeiro perfume da estilista.

Fonte: PHEBO, 2011

Podemos notar, tanto na propaganda veiculada em revistas (Figura 92), quanto
no site (Figura 93), o uso de grafismos a bico de pena que mantém um /ink com o
desenho do logotipo da Phebo, sobre os quais € feita uma aplicagdo irregular de cores,
como se fosse uma pintura artistica. Esse tipo de recurso usado repetidamente permite
que os consumidores 0 associem com a marca.

A Figura 94, a seguir, mostra a chamada para um concurso que aconteceu em
setembro de 2010, em parceria como o blog byMK, especializado em moda. Foram
premiados oito “looks”, ou seja, composi¢des de roupas e acessorios de moda, que

deveriam ser inspiradas nas novas linhas de produtos que estavam sendo lancadas.



Figura 94 — Concurso cultural

(PHEBO

DESDE %38

MONTE LOOKS COM AS NOVAS LINHA PHEBO E CONCORRA A UM SUPER KIT
COM TODOS OS5 PRODUTOS DA LINHA ESCOLHIDA!

Fonte: Mundo do marketing, 2010

com a embalagem do sabonete.

Figura 95 - “Look” vencedor do concurso

A

Fonte: byMK, 2010
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A Figura 95 mostra o “look™ vencedor do concurso, para o sabonete Phebo Odor
de Rosas. E interessante observar que fazem parte da composicio elementos que tém
ligacdo com a linguagem visual que estd sendo usada para a marca, como as fotos com
aparéncia antiga, com algumas partes coloridas que lembram um pouco as pinturas da
propaganda e do site (Figuras 92 e 93). O aparelho de telefone antigo reforca o discurso

da marca, dando uma idéia de tradicdao. A utilizacdo da cor amarela faz uma ligacdo
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Outro concurso realizado pela empresa foi o Cores de Phebo (Figura 96), uma
parceria com o Jornal O Globo online, no periodo de dezembro de 2010 a marco de
2011. Ele tinha como objetivo a criagdo de estampas para sacolas sustentdveis
(eco-bags), que estdo sendo comercializadas nas lojas da Granado (Figura 97). Também
no desenho da sacola vencedora podem ser encontrados elementos graficos semelhantes
a identidade visual das propagandas, ou seja, o desenho com bico de pena colorido de

forma irregular.

Figura 96 — Concurso Cores de Phebo

OGLOBO ! PROJETOS ESPECIAIS
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"Cores de Phebo” ¢ um concurso para fazer vocé soltar toda 2 sua criatividede, criando estampas
exclusivas e personalizadas para as ecobags dos produtos Phebo

Aliando tradigdo « inovacdo, sofisticacio ¢ leveza, a Phebo oferece os principios atives nesse ambiente
para vocé integrar todas as suas idélas ao conceito de sustentabilidade

Participe! Faga sua estampa! O autor do melhor trabalho teré suas criacio estampada em uma tiragem
exclusiva de ecobags e ainda um leva um vale-compras e um kit especial de nossos produtos

Fonte: PHEBO, 2011

Figura 97 — Eco-bag com estampa vencedora do concurso
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Fonte: PHEBO, 2011
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Uma estratégia usada atualmente pela Phebo € a de estimular os consumidores a
terem uma experiéncia com a marca (PAYMAL, 2007). Nas lojas da Granado do Rio de
Janeiro, na Rua Primeiro de Mar¢o, e na de Brasilia, existe o que eles chamam de “store
in store”, ou seja, loja dentro da loja, que é uma drea reservada a exposicdo e
experimentacio dos produtos da Phebo (MATTOS, 2010), propiciando aos
consumidores sentir os cheiros e texturas dos produtos, o que faz com que sejam feitas

ligacdes desses atributos sensoriais com a marca (Figura 98).

Figura 98 — Produtos da Phebo em loja da Granado

A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC), pelo telefone
0800 940 6730, por correspondéncia dos correios e por e-mail, com o endereco
sac@granado.com.br. Os dados obtidos pelos servigos acima sdo: reclamagdes sobre o
produto/marca; sugestdes dos consumidores e; dividas sobre utilizacio dos produtos
(FERREZ, 2011).

Quanto a projetos culturais, a marca é uma das parceiras da SP-Arte, uma mostra
de artes em diversas galerias de Sao Paulo (FERREZ, 2011).

Preco

Quanto ao preco, em relacdo aos concorrentes, foi informado que € superior,
visto que ndo existem produtos com a mesma qualidade (FERREZ, 2011).

De acordo com Roberts (2004), os consumidores de marcas que se tornam
“Lovemarks”, aquelas com as quais t€ém um relacionamento baseado em atributos mais
afetivos, passam a ter decisdes irracionais em relacdo a elas, de manutencdo de

fidelidade, pagando até um preco mais elevado visto que seu vinculo com a marca é
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muito forte (ROBERTS, 2004). A escolha dos consumidores pela marca Phebo Odor de
Rosas vem a demonstrar uma relacdo de fidelidade, na qual o preco acima dos seus
concorrentes se torna uma caracteristica que nao tem tanta importancia.

Praca

O sabonete Phebo Odor de Rosas ¢é distribuido em todo o Brasil. A empresa faz
a distribuicao do fabricante para o varejista, desse para o atacadista, que distribui para o
consumidor (FERREZ, 2011).

Os canais utilizados sdo: supermercados de grande porte; supermercados de
pequeno a médio porte; lojas de menor porte e; lojas da propria empresa fabricante.
Na loja do proprio fabricante, ha diferenciag@o para a marca. Nos outros canais de venda,
o produto é vendido juntamente com os de outras marcas, sem grande diferenciacao.

Também ¢ feita venda pela internet (FERREZ, 2011), como pode ser visto na
Figura 99, aseguir. Como se pode notar, a loja virtual tem caracteristicas bastante
simples, ndo possuindo os elementos graficos que sdo associados a marca no site € nas

propagandas. Além disso, ndo apresenta grande interatividade e recursos para os clientes.

Figura 99 — Loja virtual da Phebo
‘]p]HI]EB@ HISTORIA LOJA VIRTUAL NOTICIAS CONTAIO
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VER DCAKES VER DOALES

COMPRAR COMPRAR

VER DETALHES VER DETALHES
COMPRAR COMPRAR

Fonte: Phebo, 2011

Quanto ao publico alvo, a empresa considera que a marca € voltada,
principalmente, para familias, adultos solteiros, idosos, donas de casa e consumidores

de produtos de luxo (FERREZ, 2011).
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4.111.4.6 — Arquitetura de marca
A exploragdo da marca no mercado prevé estratégia de extensdo para marca

5 & ndo utiliza

produto. A empresa ndo considera que a marca é do tipo “vaca-leiteira’
nenhuma ferramenta de gestao de portfélio (FERREZ, 2011).

Em 2005, foram langadas no mercado extensdes de linha da marca Phebo Odor de
Rosas (Figura 100). Sdo elas: sabonete de 220g, desodorantes roll-on, spray e aerosol,
sabonete liquido, dleo e hidratante. Além de terem a mesma marca Phebo Odor de Rosas,
as embalagens atuais desses produtos utilizam elementos visuais semelhantes aos da marca
revitalizada, com exce¢do do 6leo e do hidratante que possuem linhas em torno do elemento

oval vermelho, e ndo a coroa de flores, e do sabonete de 220g, cuja caixa tem parte da

superficie externa toda em vermelho, ladeada pela coroa de flores, sem o elemento oval.

Figura 100 — Extensoes de linha da marca Phebo Odor de Rosas
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Fonte: Phebo, 2011

> Na Matriz BCG, desenvolvida por Bruce D. Handerson, do Boston Consulting Group, que é o mais
tradicional dos modelos de gestdo de portfélio de produtos ou marcas, considera-se como marca vaca
leiteira aquela que tem alta participagdo num mercado de crescimento mais lento, sendo um tipo de
marca que ajuda a manter o negécio rentdvel e a garantir recursos para que a empresa possa fazer
investimentos no desenvolvimento e langamentos de novos produtos (DANILEVICZ, 2006).
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Mais recentemente, foram langadas extensdes de linha do sabonete Phebo
(Figura 101), cujas embalagens t€ém os mesmos elementos visuais do produto original,
exceto pelas cores, que sdo bastante vivas e joviais. Nesses lancamentos estd sendo
usado o nome Phebo acompanhado dos das novas linhas, a saber: Raiz do Oriente,
Naturelle, Amazonian, Toque de Lavanda, Frescor da Manha, Brisa Tropical e Flores da
Primavera. Na Figura 102 sdo mostrados todos os produtos da linha Phebo Flores de

Primavera.

Figura 101 — Novas fragrancias do sabonete Phebo
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Fonte: PHEBO, 2011

Figura 102 - Linha Phebo Flor de Primavera
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Fonte: PHEBO, 2011
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Figura 103 — Outras linhas de perfumaria da Phebo

Linha Agua de Alfazema Linha Isabela Capeto

Linha de perfumaria de luxo feminina Linha de perfumaria de luxo masculina

Perfume Rosa Imperial Perfume Guama

Fonte: PHEBO, 2011

Figura 104 — Produtos diversos com a marca Phebo

Moringas Difusores Velas perfumadas Eco-bags

Fonte: PHEBO, 2011

Nas Figuras 103 e 104, podem ser observadas outras linhas de perfumarias e
produtos diversos com a marca Phebo, devendo ser ressaltado que, algumas delas, sdo
destinadas a um ptblico consumidor de alto poder aquisitivo, em vista de serem

produtos mais diferenciados e caros.
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4.111.4.7 — Elementos de branding

Podemos reconhecer nas estratégias de marketing apresentadas anteriormente, 0s
investimentos que sdo feitos pela empresa com o objetivo de criar brand equity para a
marca Phebo Odor de Rosas, sendo importante ressaltar a auséncia de propagandas na
midia de televisdo, que € largamente usada por empresas concorrentes do setor de
cosméticos. Segundo os conceitos de Keller (2006), podemos identificar uma
constru¢do de proeminéncia (KELLER, 2006) nos esforcos que estdo sendo
desenvolvidos para a revitalizacio da marca, por exemplo, com a criacio do novo
logotipo utilizando elementos da marca do inicio do século passado ou, com a volta do
perfume do sabonete para as caracteristicas originais, reforcando que essa é uma marca
muito antiga, cujo consumo se tornou tradicional no Brasil. Além disso, a utilizagdo
continua das cores amarela e vermelha nas embalagens serve para criar associagdes nas
memorias dos consumidores com eventos do passado.

Mesmo nas embalagens dos outros sabonetes com a marca Phebo langados mais
recentemente, que apresentam cores diferenciadas e bem vivas, a utilizacdo dos
elementos graficos do sabonete original faz uma ligacao desses novos produtos com 0s
atributos de tradi¢do e longa permanéncia no mercado brasileiro, que sao relacionados
com o sabonete Phebo Odor de Rosas.

Em relacdo ao desempenho, podemos dizer que as mudancas feitas na produgdo
do sabonete, deixando de utilizar gordura animal, sd3o uma forma de superar as
expectativas dos consumidores, visto que essa matéria-prima ainda € usada por outros
fabricantes do setor.

No que diz respeito a imagem que os consumidores t€m sobre a marca, podemos
encontrar nas matérias publicadas em jornais e revistas apresentadas no Capitulo I, que
tratam sobre as marcas antigas e tradicionais, diversas men¢des ao sabonete Phebo Odor
de Rosas. Dentre esses exemplos de divulgacdo da marca, que ndo se tratam de
propagandas desenvolvidas pela empresa e, por essa particularidade, podem ser
entendidas como uma representacdo do que os consumidores pensam sobre ela, sdo
enaltecidas as caracteristicas de tradicdo e de pertencer ao tempo de nossos avos,
fazendo comentdrios com um cardter bastante afetivo. Vale ressaltar a matéria “Fique
bonito como seu avd” (MUNHOZ, 2010), da Figura 7, que cita especificamente o
sabonete Phebo odor de Rosas, com o seguinte texto: “Criado em 1930, o sabonete
mantém o mesmo cheiro de antigamente”, que demonstra que os investimentos da

empresa para recuperacdo do perfume tradicional estdo sendo valorizados e
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contribuindo para que a marca mantenha uma memdria afetiva, baseada no aspecto
olfativo.

Mais um exemplo nesse sentido pode ser visto na Figura 105, no blog da
jornalista Lilian Pacce, em que ela mostra o sabonete Phebo em uma matéria intitulada

“Bonita desde os tempos da vov$”.

Figura 105 - Blog da jornalista Lilian Pacce
MSN" moda

HOME BELEZA EDITORIAIS DESFILES FASHIONTECA

i LILIAN PACC

Wejs + Belaza

— Dia das Bruxes com estilo Julia Restoin-Roitfeld em: olho
tudn, boca tudo — & unha tudo!

30.10.2010 35 12:00

Bonita desde os tempos da vovo

Quem nunca cuviu falar no creme Rugol para prevencdo das rugas? E a mirabolante
Maravilha Curativa do Dr. Humphreys, que cura tude & ainda funciona come
demaquilante, adstringente e cicatrizante? Isso sem falar nos frascos do Leite de
Rosas, na latinha azul de Creme Nivea & no sabonete Phebo, com odor de rosas,
Produtos que wocé usou um dia, viu sua mie usando ou ouviu sua avé

recomendar, Eles continuam ai, 3 venda nas farmicias desde os tempos em que se
escrevia pharmacia, com "ph"!

Blog LP fez uma selecdo de funde do bad, pra refrescar sua memdria & te inspirar a
aderir a tratamentos de beleza vintage. &final, eles ndo sobreviveram & toa, e ainda
tém a vantagem de pesar bem pouco no bolso! E como ndo se pode voltar no tempe,
aproveitamos a tecnologia pra dar o tom das fotos. Os produtes feram clicados com
o aplicative Hipstamatic, per um iPhone — que € tipe 3 nova Lomae, j3 reparou?
Clique aqui na galeria pra relembrar — & ndc esquega de comentar! Vocé se lembra
deles?

Duran Calcavecchia

Fonte: PACCE, 2011

Na Figura 92, que mostra uma propaganda para a midia escrita feita
recentemente para o sabonete Phebo Odor de Rosas, podemos perceber que € ressaltado
um discurso de marca (SEMPRINI, 2006) baseado em atributos de tradi¢dao e no fato do
produto ter sido consumido por sucessivas geracdes, desde 1930. Um aspecto
interessante da identidade visual dessa propaganda, que podemos notar também nas

novas linhas de produtos da Phebo e nas outras pecas de publicidade mostradas
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anteriormente, é o uso de cores vivas e alegres. Com a utiliza¢do dessas tonalidades, nos
parece que a empresa quer criar uma imagem para a marca em que seja associado ao seu
atributo de tradicdo os de vibragdo e alegria. Nessa propaganda, também se procura
ressaltar a ligacdo da marca com a cidade de Belém do Para.

No exemplo da Figura 94, de lancamento da promocdo pela internet, também
pode ser notado o uso de cores vivas, ndo sendo dado destaque especial a marca Phebo
Odor de Rosas que € mostrada entre as demais linhas de produtos. Esse tipo de peca
publicitaria voltada para um mercado consumidor mais jovem, ja que € uma promog¢ao
pela internet, também parece trazer um discurso de marca em que se ressalta a alegria e
a jovialidade.

Outro pilar apresentado por Keller (2006) para a criacdo de brand equity é a
empresa estabelecer com os clientes uma relacdo em que sejam feitos julgamentos
favoraveis sobre as marcas (KELLER, 2006). Um exemplo que encontramos sobre a
Phebo, nesse sentido, é a realizacdo de encontros com clientes, como mostrado na
Figura 106, de uma promocdo realizada pelo blog Stash, voltado para a area de
cosméticos, que visitou os escritérios da empresa, para conhecer novas linhas de

produtos.
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Figura 106 — Encontros com os clientes

Encontro STASH & Granado

Aconteceu ontem o encontrinho promovido pelo STASH em parceria com a Granado
(amamos!), no escritério deles no Centro do Rio de Janeiro.

As vagas foram disputadissimas (eram apenas 20) e ficamos mufto felizes de conhecer
todas as meninas que foram ao evento. Foi muito divertido!

0 foco deste evento foi a linha de perfumaria Phebo, que esta se reposicionando no

mercado, trazendo de volta produtos cldssicos e langando novos. Tude muito chique e
com as embalagens lindas. Ficamos encantadas.

0 evento comegou com a equipe da Granado (oi André!!!) contanto um pouco sobre as
marcas {a Granado é dona da Phebo hoje em dia), explicando em detalhes as
caracteristicas de cada produto (sabonetes, desodorantes, perfumes, velas, difusores),
as notas das fragrancias, as novidades.... E estava tudo |4 para a gente testar, cheirar,
brincar... rs!

Fonte: STASH, 2011.

Em relagcdo aos sentimentos, podemos encontrar na internet diversos exemplos
de blogs em que a marca € apresentada mostrando-se emocdes dos consumidores, como

podemos ver a seguir, na Figura 107.
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Figura 107 — Sabonete Phebo Odor de Rosas na internet

@ CONSCIENCIA.BLOG.BR

Direitos &nimais Vegetarianismo e Veganisme Meio Ambiente Hurmanidades tPosts em

Marcha pelo EstadoLaico, dia 31/07 em

O que o vegano usa (Parte 8:
sabonetes Phebo)

Robson Fernando de Souza =m 30 de junho de 2011 - 3 comentirias Palavra do Autor,

Produtos Veganos, Vegetaranismo e Veganismo

& Curtir | ] Uma pemsas et imsa. QUARTA-FEIRA, 28 DE MAIO DE 2010

Um produto classico entre os veganos, que me arrisco a dizer que & usado por PHEBOD
sua grande maioria, é o sabonete Phebo:

Lembrei agora, estava devendo essal... rs...

EU ADOOOORO
4 diversas “ssbores” 40 s3bonots Phaba, maz
variodada "Odar de Rass” § 2 maks camum (o]
A Phebo, hoje pertencente & Granado, no realiza testes em animais nem CHEIRINHO DE
usa qualquer ingrediente de origem animal em seus sabonetes. Sabonetes esses PHEBO m
que sio disparadamente os mais vendidos entre os de base vegetal. Sua =
= z i {... inha & cara do meu PAI este sabonete.
glicerina é de origem vegetal. g 5

viuuu?
Eu tardo mas néo falhol... bjos!)

Demonstragdo de entusiasmo — o sabonete Phebo

nao realiza testes em animais Demonstragao de afeto
Fonte: http://consciencia.blog.br/2011/06/ Fonte: http:/karlakrause.blogspot.com/
0-gque-0-vegano-usa-parte-8-sabonetes-phebo.htmi 2010/05/phebo.html
Acessado em 10/08/2011 Acessado em 10/08/2011
DIARIO DA LUNA b \‘P
o )‘ ‘
R

Um espago para guardar tudo aquilo que fica daquilo que ndo ficou...

SEGUNDA-FEIRA, 11 DE JANEIRO DE 2005

MEU VELHO COMPANHEIRO PHEBO...

g’
( Marcos )
R\ Dhotta /14

O sabonete é apresentado como O sabonete Phebo citado como excepcional
“Meu velho companheiro Phebo” para matar pulgas em cachorros

Fonte: http://carissimascatrevagens.blogspot.com/ Fonte: http://diariodalunalab.blogspot.com/
2009/01/meu-velho-companheiro-phebo.html 2011/06/acredite-se-quiser.html

Acessado em 10/08/2011 Acessado em 10/08/2011
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Vincent (2005) argumenta que quando um consumidor escolhe uma marca,
muitas vezes ela transmite valores que sao importantes para ele. Esse autor denomina de
marcas “legendarias” aquelas que se transformam em simbolos na vida dos
consumidores, passando a representar conceitos e valores que sdo usados para
interpretar os significados de suas proprias vidas. Esse tipo de marca atrai aqueles que
possuem os mesmos principios e valores, podendo significar até um posicionamento
moral (VINCENT, 2005). Em relacdo a esses argumentos, podemos usar o exemplo do
blog CONSCIENCIA.BLOG.BR, o primeiro da Figura 107, em que é afirmado que o
sabonete Phebo Odor de Rosas é usado pela maioria dos vegetarianos, visto que para
sua producdo ndo sdo usados ingredientes de origem animal, além da empresa ndo
realizar testes em animais.

Nao encontramos nenhum fato que possa ser citado como cria¢do de ressonancia
para a marca. Entretanto, um exemplo que consideramos interessante, que vem a
demonstrar a sua importancia nos hébitos dos brasileiros, € a citacdo em uma letra de
miusica de um compositor popular, Zeca Baleiro. O autor pede a mulher amada que o
deixe ser “o teu sabonete Phebo”, mostrando o quanto essa marca € relacionada com

afeto e com os hdbitos de consumo em nosso pais.

Miusica: Lamartine Babo

Autor: Zeca Baleiro

Baby,

Deixa eu ser o teu lamartine babo
O teu sabonete PHEBO

Serés o vinho que bebo

Meu baido, xote xaxado

Meu maxixe, meu quiabo...
Baby,

Vou te dar minha zoeira

Meu batuque, Minha esmola
Meu smoking, meu buqué

Meu songbook,
woodstock

o meu look

Meu rock 16ki, meu roll
Baby,

Deixa eu ser o teu woody guthrie

Baby,

Vem cantar, ouve 0 meu grito
Pedra, p6 granito
Tempestade no deserto

(praga de maldito ziquizira de
madrasta)

Baby,

Vou te dar meu soneto de Bilac
Minha cang¢do, meu exilio

Meu supercilio postigo,

O meu 6c¢io, 0 meu vicio

O meu santo crucifixo

Baby,
vou te dar meu colar de
madrepérola

O meu pé de acerola
Rédio de pilha eletrola
Carambola e mariola
Roupa no varal, calor
Baby,

Vou te ensinar

O meu passo de catira
Minha moda de viola
Baby,

Vou te ofertar

Roupa lavada, comida,

Vida mascara de cera...
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Alma da marca

Segundo informagdo da empresa, uma frase curta que descreve o que a marca
representa para o seu publico € “Querida por geracdes de brasileiros” (FERREZ, 2011).
Tudo o que foi apresentado anteriormente vem a comprovar que a marca Phebo Odor de
Rosas faz jus a essa descri¢cdo, tendo sido, desde que foi lancada, uma marca muito
querida pelos brasileiros e, mesmo passando por periodos de desgaste, ndo chegou a
perder essa qualidade. A sua aquisi¢do pela Granado tem colaborado para reafirmar essa
caracteristica, além de transmiti-la para outros produtos lancados no mercado, mais
recentemente, pela empresa.

Um aspecto que achamos interessante em relacdo a identidade visual que tem
sido usada pela empresa, tanto nas novas embalagens dos produtos, quanto nas
propagandas que tém sido veiculadas, é o uso de cores vibrantes e alegres, que trazem
um ar mais jovial aos novos produtos. Cabe ressaltar, em relacdo a marca Phebo Odor
de Rosas, que ela mantém suas cores tradicionais, ou seja: amarelo, vermelho, preto e
branco, que a acompanham desde as primeiras embalagens. Consideramos que a
manutencao dessa identidade visual € muito importante para reforcar um discurso para a
marca que valoriza a sua longa permanéncia no mercado, afirmando sua importancia
nos hébitos de consumo de sucessivas geragdes de brasileiros.

Outra caracteristica que observamos que estd sendo relacionada a marca,
atualmente, é a sua ligacdo com a cidade de Belém do Pard, procurando-se com a
propaganda recente e com as historias que sao contadas, dar énfase ao fato dela ter sido

criada nessa regido e utilizar matéria-prima encontrada em suas redondezas.
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5. Conclusoes

Este trabalho abordou quatro marcas de trés empresas que se destacaram no
mercado consumidor brasileiro por manterem produtos quase inalterados em sua
composi¢do e apresentacdo, ao longo de véarias décadas. Os consumidores de tais
marcas, geralmente, citam terem tido acesso aos produtos a partir de familiares
proximos. As marcas passam de geracdo em geracdo e €é mantida uma fidelidade
tradicional do publico com elas, sendo isso usado como a grande estratégia de
marketing e branding por parte das empresas que as possuem.

Pudemos verificar ndo existirem, para as marcas estudadas, estratégias de
marketing tdo intensivas quanto as que sdo adotadas por empresas concorrentes do setor
de cosméticos. Praticamente, ndao sdo feitos anuncios na televisdo e, mesmo na midia
impressa, a propaganda € bastante restrita. Como tratamos de marcas muito antigas, a
construcdo da relacdo entre elas e os consumidores foi acontecendo ao longo de vérias
décadas e, por terem sido muito bem aceitas, na maior parte do tempo, essa relagdo foi
sendo cada vez mais fortalecida. Isso acarretou que, nos dias atuais, as marcas tenham
um status de valorizagdo muito grande no mercado, que garante a fidelidade dos
consumidores mesmo sem muitos investimentos em propaganda. Entretanto, para que
essa situacdo se mantenha, elas t€ém que continuar a fazer jus ao prestigio adquirido e
verificamos em nossa pesquisa, que isso tem ocorrido para todos os casos.

Pudemos notar a importancia que as marcas tém para as empresas € como sao
imprescindiveis para transmitir aos consumidores os atributos a elas relacionados.
Existem diversas marcas registradas no INPI para todas elas, confirmando uma
preocupacdo de que seja assegurada a protecdo. Além das marcas, também sdo
importantes as embalagens e cores a elas associadas.

A existéncia de poucas alteracdes na identidade visual, que foi percebida para
todas as marcas estudadas, contribui para o reconhecimento por parte dos consumidores,
assegurando a fidelidade. Mesmo para as marcas que foram revitalizadas, como o
Polvilho Antisséptico Granado, cuja embalagem foi recriada com a utilizagdo de
elementos graficos da embalagem original, a percep¢do visual ndo chegou a ser tao
alterada, continuando a haver o reconhecimento por parte dos consumidores.

Encontramos evidéncias de que, para garantir a fidelidade dos consumidores, as
estratégias das empresas se baseiam fortemente nos atributos de tradi¢ao, da ligacao das

marcas com aspectos afetivos e da transmissdo do hédbito de consumo por influéncia
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familiar. Esses atributos criam associa¢des nas mentes dos consumidores com eventos
do passado e dos antepassados, o que contribui para que sejam contadas histérias sobre
as marcas, que colaboram com a manuteng¢do de fidelidade. As diversas matérias
veiculadas na imprensa sobre as marcas, apresentadas no Capitulo I, mostram que o
conjunto delas € associado no imagindrio popular com os atributos citados acima. Esse
tipo de divulgacdo na midia, que verificamos acontecer com certa freqiiéncia, acaba
sendo mais uma forma de contar histdrias sobre as marcas.

Uma verificacdo interessante que fizemos foi a de que alguns atributos
relacionados as marcas sofreram mudangas com o passar do tempo e,
consequentemente, o discurso por elas estabelecido com o publico consumidor.
Consideramos que quem desenvolve as estratégias de marketing deve estar atento a
essas mudangas, para acompanhé-las e, até mesmo, se beneficiar delas, posicionando a
marca de forma diferente, quando as mudancgas ocorrerem. Um exemplo a esse respeito
€ o caso do Leite de Rosas que ja foi uma marca associada com glamour e refinamento
e, hoje em dia, € uma marca mais popular, fortemente vinculada ao consumo
transmitido no nidcleo familiar, por sucessivas geragoes.

Outro ponto importante verificado foi que, para marcas que ndo tem tanta
divulgacdo pela propaganda, a manutencdo das caracteristicas dos produtos é
fundamental. Os consumidores confiam na marca e a constincia da qualidade é um
atributo imprescindivel para que essa confianca continue a existir. Nesse sentido,
pudemos verificar no estudo sobre o sabonete Phebo Odor de Rosas, que a
descaracterizacdo do sabonete durante o periodo que a marca pertenceu a empresas
multinacionais levou a que o consumo tivesse uma grande queda, tendo sido necessdria
a volta as caracteristicas originais, para que o publico consumidor fosse novamente
conquistado. Uma situacao semelhante aconteceu com o Leite de Rosas que precisou ter
sua foérmula alterada por proibi¢do de uso de um de seus ingredientes, ndo tendo o
produto com as modificacdes sido bem aceito, a principio, pelos consumidores, o que
fez com que a empresa realizasse pesquisas para adequacdo da nova férmula ao gosto de
quem estava acostumado a consumir a marca.

No que diz respeito as empresas que possuem as marcas, elas também devem
manter sua credibilidade. Principios como nao realizar testes em animais e usar matéria
prima mais natural sdo importantes para que os consumidores tenham respeito por elas,
mantendo a fidelidade. Isso também demonstra que as empresas acompanham as

mudancas ocorridas nos habitos de consumo, cada vez mais conscientes. Exemplos
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interessantes a esse respeito foram os casos da Granado e da Phebo que comecaram a
divulgar que ndo fazem testes em animais, sendo esse fato valorizado pelos
consumidores e divulgado em blogs.

Um dado, inicialmente ndo enfocado, mas que se mostrou relevante durante a
pesquisa, foi a presenca das marcas aqui estudadas em midias sociais. Elas t€ém se
tornado um importante veiculo para a divulgacdo dessas marcas. Foram encontradas na
internet diversas ocorréncias de blogs e sites que as recomendam, que contam histdrias
sobre elas e colocam em destaque atributos especiais como a tradi¢ao e a longevidade.
Cabe dizer que esse tipo de iniciativa, aparentemente, nao parte da empresa, sendo
espontanea por parte dos criadores de contetdo dos blogs e sites. Porém, as empresas ja
se deram conta da efetividade desse tipo de contato com os consumidores e realizam
promocdes e parcerias a fim de incentiva-lo.

Quanto a divulgacdo, encontramos a utilizacdo de solugdes criativas por parte
das empresas, que ndo implicam em grandes investimentos financeiros e se tornam
eficientes para a agregacao de valor para as marcas. Alguns exemplos nesse sentido sdo:
realizacdo de concursos através da internet, nos quais é dado um tema relacionado a
marca para que os participantes desenvolvam criacdes, premiando os vencedores com
produtos da empresa ou até mesmo, com valores em dinheiro, e; convites a pessoas que
comentam sobre a marca em blogs, para visitar as empresas, sendo oferecidos lanches
e brindes.

Esperamos que nossos estudos possam servir de referéncia para estudiosos de
marketing e branding e para outras empresas, conscientizando sobre a seriedade com
que deve ser tratado o relacionamento entre os consumidores e as marcas. Ressaltamos
que as marcas devem ser vinculadas com atributos que as representem de verdade, de
forma que quem as consome tenha suas expectativas atendidas. A longa permanéncia no
mercado das marcas que estudamos € uma evidéncia de que os consumidores, quando se
sentem respeitados, tendem a ser fi€is em suas escolhas e, inclusive, influenciar as
proximas geracdes familiares para que permanecam com os mesmos habitos de

consumao.
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7. Anexos — Questionarios enviados as empresas

Questionario sobre a marca Minancora
Respondido em 03/05/2011

O questiondrio a seguir foi concebido para ser respondido em aproximadamente vinte
minutos. Nas perguntas com multiplas respostas, podera ser assinalada mais de uma,
caso seja pertinente. Os campos coloridos foram preparados para receber a digitacao,
apenas clique neles para iniciar o preenchimento. Se o espaco for insuficiente para o
texto a ser digitado, eles irdo aumentar na medida do necessério.

Preenchido por: | Alcione Tadeu de Siqueira

Cargo/funcio: | Gerente Executivo

Perguntas:

1- Em relacio ao faturamento total da empresa, que porcentagem,
aproximadamente, é decorrente da comercializacio da pomada Minancora?

Mais de 80%

[ | Entre 50 e 80%
[ ] Entre 20 ¢ 50%
[ ] Entre 5 ¢ 20%
|:| Menos de 5%

2 — Qual é, aproximadamente, a participacao desta marca no mercado brasileiro?

[ ] Mais de 80%
|| Entre 50 e 80%
|| Entre 20 e 50%
[ ] Entre 5 20%

|:| Menos de 5%
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3 - Quanto ao preco em relacio aos concorrentes, em que faixa estao os produtos
assinalados por esta marca?

x | Nao existem concorrentes no mercado, ¢ um produto completamente
diferenciado

Preco superior ao dos concorrentes visto que ndo existem produtos com a
mesma qualidade

|:| Preco similar ao dos concorrentes
|:| Preco inferior ao dos concorrentes
|:| N3ao existem informacdes para este tipo de avaliagdo

4 — Qual a abrangéncia da distribuicao do produto assinalado por esta marca?

Outros paises: | Paraguai e Uruguai

Em todo o Brasil

|:| Apenas nas regides: |

5 — Como a empresa trabalha a distribuicao do produto com esta marca?

|:| Direto do Fabricante para o consumidor

|:| Fabricante — varejista — consumidor

Fabricante — varejista — atacadista — consumidor

|:| Fabricante — atacadista — agente intermedidrio — varejista — consumidor

6 — Quais os canais de distribuicao utilizados?

|:| Supermercados de grande porte
|:| Supermercados de pequeno a médio porte
|:| Lojas de menor porte

|:| Lojas da propria empresa fabricante
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|:| Venda direta
|:| Lojas franqueadas

|:| Distribui¢do feita exclusivamente pela internet

Outros: | Farmdcias

7 — A marca é voltada, principalmente, para que tipo de publico consumidor?

|:| Criangas
Familias

|:| Adultos solteiros
|:| Idosos

|:| Adolescentes
|:| Donas de casa

|:| Consumidores de produtos de luxo

|:| Outros: |

8 — Quanto a empresa investe em publicidade para esta marca?

Menos de 20% do faturamento
|:| Mais de 20% do faturamento
|:| Mais de 50% do faturamento
|:| Mais de 80% do faturamento

9 — A empresa costuma realizar pesquisas de mercado voltadas para esta marca?

|:| Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio
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Em caso afirmativo, qual a freqiiéncia desse tipo de trabalho

|:| Mensal
|:| Semestral
|:| Anual

Sem periodos determinados

10 - Existem profissionais de Marketing/Branding voltados para esta marca?

|:| Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

Nio

|:| Outros: |

11 — A marca possui algum tipo de reconhecimento especial ou ja ganhou prémios
no mercado consumidor?

Top of mind

|:| Pesquisa Sele¢des/IBOPE de marcas mais confidveis

|:| Outros: |

12 - Quais sdo as alternativas de comunicacdo utilizadas para divulgacao da
marca? Se souber, indique a freqiiéncia? (Keller, 2006)

Propaganda pela midia tradicional

I:l TV — Freqiiéncia: |

I:l Rédio — Freqiiéncia: |

I:l Revistas — Freqiiéncia: |

|:| Jornais — Fregiiéncia: |

I:I Cinema — Freqiiéncia: |

I:I Aparigdo do produto em cena — Freqiiéncia:
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Propaganda via marketing direto

I:I Mala direta via correio — Freqiiéncia:

I:l Telefone — Fregiiéncia: |

I:l e-mail — Freqiiéncia: |

Propaganda on-line

I:l Sites: |

I:l Antincios interativos — Freqiiéncia:

Midia Alternativa

I:l Avides, aeroportos, Onibus, trens, metrd, taxis
I:l Exposi¢do de produto no local

|:| Sagudes, Shopping centers, estacionamento
I:I Outdoors, placas de rua, praias, parques

Propaganda no ponto-de-venda

Marcadores de prateleira

I:I Marcadores de corredor

I:I Antncios em carrinho de compra

I:l Réadio ou TV da loja (sistemas de som)

Promocdes ao consumidor

I:l Amostras

I:l Cupons

I:l Prémios

|:| Descontos

I:I Concursos e sorteios

I:I Bonificagdo em produto
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Eventos e patrocinios

I:I Esportes
I:l Artes

I:l Entretenimento
I:l Feiras e festivais
|:| Causas sociais

13 — A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Sim
[ | Nao
Em caso afirmativo, como funciona?

Pela internet

Endereco: | minancora@minancora.com.br

Por telefone: | 0800477676

I:l Por correspondéncia dos correios

Endereco: |

Outros: |

14 — Que tipos de dados sao obtidos pelo servico acima?

Reclamacgdes sobre o produto/marca
Reclamacdes sobre a distribui¢do
I:I Sugestdes dos consumidores

Duvidas sobre utilizagdao dos produtos

Outros: |
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15 — A exploracao da marca no mercado prevé alguma estratégia de extensao? Em
caso afirmativo, de que forma?

[ ] Nao
Marca produto
I:l Marca linha

I:l Marca endosso/garantia

|:| Outro tipo. Qual? |

16 — E utilizada alguma ferramenta de gestao de portfélio de marca?

Nio

I:I Matriz BCG

I:I Outra. Qual? |

17 — Esta marca é encarada pela firma como do tipo “vaca-leiteira”?

18 — Quais as principais caracteristicas do produto assinalado por esta marca em
relacao aos concorrentes no mercado?

x | Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

I:I Qualidade superior

I:I Tradi¢cdo no mercado brasileiro
I:l Embalagem diferenciada

I:l Distribui¢do muito eficiente

I:l Preco inferior ao dos concorrentes

Outras: |
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19 — A marca ja passou por algum tipo de reposicionamento no mercado?

Nio
I:l Sim

Em caso afirmativo, em que data aproximada? \

De que tipo?
I:l Modifica¢des na embalagem/identidade visual

|:| Reposicionamento quanto ao mercado consumidor

Outros: |

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

20 —Quais sao os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacio a
marca?

Confianga
I:I Preco
Costume familiar

I:l Ser um produto de consumo tradicional no Brasil

I:l Qualidade acima dos outros que existem no mercado

|:| Outros: |

21 —Se possivel, descreva em uma frase curta o que sua marca expressa para o seu
publico:

| confianca

22 -A marca possui ou ja possuiu associacio com algum tipo de projeto
relacionado abaixo?

I:l Cultural

Qual? |

I:I Na area de meio ambiente

Qual? |
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I:l Na drea social

23 —Aconteceram inovacoes na empresa, desde a criacao do produto com esta
marca?

[ ] Nao

Inovacdes na tecnologia utilizada para producao

De que tipo: |

I:l Inovagdes na gestdao da empresa

De que tipo: |

I:l Inovacdes na estratégia de marketing

De que tipo: |

24 —-Houve alteracoes na composicio do produto desde o seu lancamento no
mercado?

Nio

|:| Sim. Datas aproximadas: |

Em caso afirmativo, se possivel, apresente uma descrigao.

25 — Quanto do produto é consumido por més e que regioes mais se destacam?

| 30000 dz més sem destaque por regido

26 — Qual o niimero de pessoas empregadas na empresa?

| 60
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27 — Quais sao os elementos de marca mais utilizados para a comunicacao?

Nome da marca
[ ] Slogan

[ ] Jingle
Logotipo

[ ] Personagem

[ ] Embalagem

I:I Cor

28 — Houve mudancas nesses elementos de marca ao longo do tempo?
[ ] Nao
Sim — Embalagem — O principal motivo foi custo.

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

Obrigada por sua colaboragao.
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Questionario sobre a marca Leite de Rosas
Respondido em 06/04/2011

O questiondrio a seguir foi concebido para ser respondido em aproximadamente vinte
minutos. Nas perguntas com multiplas respostas, podera ser assinalada mais de uma,
caso seja pertinente. Os campos coloridos foram preparados para receber a digitagao,
apenas clique neles para iniciar o preenchimento. Se o espaco for insuficiente para o
texto a ser digitado, eles irdo aumentar na medida do necessario.

Preenchido por: | Juliana Block

Cargo/funcao: | Gerente de Marketing

Perguntas:
1 - Qual a importancia desta marca para o faturamento da empresa?

[ ] Mais de 80%
Entre 50 e 80%
|| Entre 20 e 50%
[ ] Entre 5 20%
|:| Menos de 5%

2 — Qual é, aproximadamente, a participacao desta marca no mercado brasileiro?

|| Mais de 80%
[ | Entre 50 e 80%
[ ] Entre 20 ¢ 50%

[ ] Entre 5 ¢ 20%

Menos de 5%
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3 - Quanto ao preco em relacio aos concorrentes, em que faixa estao os produtos
assinalados por esta marca?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

Preco superior ao dos concorrentes visto que ndo existem produtos com a
mesma qualidade

Preco similar ao dos concorrentes
|:| Preco inferior ao dos concorrentes
|:| N3ao existem informacdes para este tipo de avaliagdo

4 — Qual a abrangéncia da distribuicao do produto assinalado por esta marca?

|:| Outros paises: |

Em todo o Brasil

|:| Apenas nas regides: |

5 — Como a empresa trabalha a distribuicao do produto com esta marca?

|:| Direto do Fabricante para o consumidor

Fabricante — varejista — consumidor

Fabricante — varejista — atacadista — consumidor

|:| Fabricante — atacadista — agente intermedidrio — varejista — consumidor

6 — Quais os canais de distribuicao utilizados?

Supermercados de grande porte

Supermercados de pequeno a médio porte

Lojas de menor porte

|:| Lojas da propria empresa fabricante
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|:| Venda direta
|:| Lojas franqueadas

|:| Distribui¢do feita exclusivamente pela internet

|:| Outros: |

7 — A marca é voltada, principalmente, para que tipo de publico consumidor?

|:| Criangas
Familias

|:| Adultos solteiros
|:| Idosos

|:| Adolescentes
|:| Donas de casa

|:| Consumidores de produtos de luxo

|:| Outros: |

8 — Quanto a empresa investe em publicidade para esta marca?

Menos de 20% do faturamento
|:| Mais de 20% do faturamento
|:| Mais de 50% do faturamento
|:| Mais de 80% do faturamento

9 — A empresa costuma realizar pesquisas de mercado voltadas para esta marca?

|:| Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio
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Em caso afirmativo, qual a freqiiéncia desse tipo de trabalho

Mensal
|:| Semestral
|:| Anual

|:| Sem periodos determinados

10 - Existem profissionais de Marketing/Branding voltados para esta marca?

Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio

|:| Outros: |

11 — A marca possui algum tipo de reconhecimento especial ou ja ganhou prémios
no mercado consumidor?

|:| Top of mind

|:| Pesquisa Sele¢des/IBOPE de marcas mais confidveis

Outros: | Ndo

12 - Quais sdo as alternativas de comunicacdo utilizadas para divulgacao da
marca? Se souber, indique a freqiiéncia? (Keller, 2006)

Propaganda pela midia tradicional

TV — Freqiiéncia: |

Rédio — Freqiiéncia: |

Revistas — Freqiiéncia: |

|:| Jornais — Fregiiéncia: |

I:I Cinema — Freqiiéncia: |

I:I Aparigdo do produto em cena — Freqiiéncia:
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Propaganda via marketing direto

I:I Mala direta via correio — Freqiiéncia:

I:l Telefone — Fregiiéncia: |

e-mail — Freqiiéncia: |

Propaganda on-line

I:l Sites: |

I:l Antincios interativos — Freqiiéncia:

Midia Alternativa

I:l Avides, aeroportos, Onibus, trens, metrd, taxis
I:l Exposi¢do de produto no local

|:| Sagudes, Shopping centers, estacionamento
Outdoors, placas de rua, praias, parques

Propaganda no ponto-de-venda

Marcadores de prateleira

I:I Marcadores de corredor

I:I Antncios em carrinho de compra

I:l Réadio ou TV da loja (sistemas de som)

Promocdes ao consumidor

Amostras

I:l Cupons

I:l Prémios

|:| Descontos
Concursos e sorteios

I:I Bonificagdo em produto
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Eventos e patrocinios

I:I Esportes

I:l Artes

I:l Entretenimento
Feiras e festivais
|:| Causas sociais

13 — A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Sim
[ | Nao
Em caso afirmativo, como funciona?

Pela internet

Endereco: | www.leitederosas.com.br

[ ] Por telefone: [ 0800 704 3646

I:l Por correspondéncia dos correios

Endereco: |

Outros: |

14 — Que tipos de dados sao obtidos pelo servico acima?

Reclamacgdes sobre o produto/marca
Reclamacdes sobre a distribui¢do
Sugestdes dos consumidores

Duvidas sobre utilizagdao dos produtos

Outros: | Elogio
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15 — A exploracao da marca no mercado prevé alguma estratégia de extensao? Em
caso afirmativo, de que forma?

[ ] Nao
I:l Marca produto

Marca linha

I:l Marca endosso/garantia

|:| Outro tipo. Qual? |

16 — E utilizada alguma ferramenta de gestao de portfélio de marca?

Nio

I:I Matriz BCG

I:I Outra. Qual? |

17 — Esta marca é encarada pela firma como do tipo “vaca-leiteira”?
|| Nao
Sim

18 — Quais as principais caracteristicas do produto assinalado por esta marca em
relacao aos concorrentes no mercado?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

I:I Qualidade superior

Tradi¢cdo no mercado brasileiro
I:l Embalagem diferenciada
Distribui¢do muito eficiente

I:l Preco inferior ao dos concorrentes

Outras: |
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19 — A marca ja passou por algum tipo de reposicionamento no mercado?
[ ] Nao
Sim

Em caso afirmativo, em que data aproximada? \ Década de 60

De que tipo?
Modificag¢des na embalagem/identidade visual

|:| Reposicionamento quanto ao mercado consumidor

Outros: |

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

20 —Quais sao os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacio a
marca?

Confianga
Preco
Costume familiar

Ser um produto de consumo tradicional no Brasil

Qualidade acima dos outros que existem no mercado

|:| Outros: |

21 —Se possivel, descreva em uma frase curta o que sua marca expressa para o seu
publico:

| Tradicdo que passa de mie para filha.

22 -A marca possui ou ja possuiu associacio com algum tipo de projeto
relacionado abaixo?

I:l Cultural

Qual? |

I:I Na area de meio ambiente

Qual? |
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Na drea social

Qual? | Projetos no Morro da Mangueira

23 —Aconteceram inovacoes na empresa, desde a criacao do produto com esta
marca?

[ ] Nao

I:I Inovacdes na tecnologia utilizada para producao

De que tipo: |

Inovagdes na gestao da empresa

De que tipo: | Profissionaliza¢do

Inovacdes na estratégia de marketing

De que tipo: | Novo Posicionamento

24 —-Houve alteracoes na composicio do produto desde o seu lancamento no
mercado?

[ ] Nao

Sim. Datas aproximadas: | Néo sei informar

Em caso afirmativo, se possivel, apresente uma descrigao.

25 — Quanto do produto é consumido por més e que regioes mais se destacam?

| 3,5 milhdes de frascos por més, principalmente no Nordeste e Rio de Janeiro

26 — Qual o niimero de pessoas empregadas na empresa?

| 250
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27 — Quais sao os elementos de marca mais utilizados para a comunicacao?

Nome da marca
[ ] Slogan

[ ] Jingle
Logotipo

[ ] Personagem
Embalagem
Cor

28 — Houve mudancas nesses elementos de marca ao longo do tempo?

Nio
I:I Sim

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

Obrigada por sua colaboragao.
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Questionario sobre a marca Polvilho Antisséptico Granado
Respondido em 18/10/2010

O questiondrio a seguir foi concebido para ser respondido em aproximadamente vinte
minutos. Nas perguntas com multiplas respostas, podera ser assinalada mais de uma,
caso seja pertinente. Os campos coloridos foram preparados para receber a digitagao,
apenas clique neles para iniciar o preenchimento. Se o espaco for insuficiente para o
texto a ser digitado, eles irdo aumentar na medida do necessario.

Preenchido por: | Luiza Ferrez

Cargo/funcao: | Analista de mkt

Perguntas:
1 - Qual a importancia desta marca para o faturamento da empresa?

[ ] Mais de 80%
[ ] Entre 50 ¢ 80%
|| Entre 20 e 50%
[ ] Entre 5 20%
|:| Menos de 5%

2 — Qual é, aproximadamente, a participacao desta marca no mercado brasileiro?

[ ] Mais de 80%
[ | Entre 50 e 80%
[ ] Entre 20 ¢ 50%
[ ] Entre 5 ¢ 20%

|:| Menos de 5%
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3 - Quanto ao preco em relacio aos concorrentes, em que faixa estao os produtos
assinalados por esta marca?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

Preco superior ao dos concorrentes visto que ndo existem produtos com a
mesma qualidade

Preco similar ao dos concorrentes
|:| Preco inferior ao dos concorrentes
|:| N3ao existem informacdes para este tipo de avaliagdo

4 — Qual a abrangéncia da distribuicao do produto assinalado por esta marca?

|:| Outros paises: |

Em todo o Brasil

|:| Apenas nas regides: |

5 — Como a empresa trabalha a distribuicao do produto com esta marca?

Direto do Fabricante para o consumidor

Fabricante — varejista — consumidor

Fabricante — varejista — atacadista — consumidor

Fabricante — atacadista — agente intermedidrio — varejista — consumidor

6 — Quais os canais de distribuicao utilizados?

Supermercados de grande porte

Supermercados de pequeno a médio porte

Lojas de menor porte

Lojas da propria empresa fabricante
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|:| Venda direta
|:| Lojas franqueadas

|:| Distribui¢do feita exclusivamente pela internet

Outros: | Internet

7 — A marca é voltada, principalmente, para que tipo de publico consumidor?

Criangas
Familias
Adultos solteiros
Idosos
Adolescentes
Donas de casa

Consumidores de produtos de luxo

Outros: | Animais de estimagio

8 — Quanto a empresa investe em publicidade para esta marca?

|:| Menos de 20% do faturamento
|:| Mais de 20% do faturamento
|:| Mais de 50% do faturamento
|:| Mais de 80% do faturamento

9 — A empresa costuma realizar pesquisas de mercado voltadas para esta marca?

|:| Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

Nio
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Em caso afirmativo, qual a freqiiéncia desse tipo de trabalho

|:| Mensal
|:| Semestral
|:| Anual

|:| Sem periodos determinados

10 - Existem profissionais de Marketing/Branding voltados para esta marca?

Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio

|:| Outros: |

11 — A marca possui algum tipo de reconhecimento especial ou ja ganhou prémios
no mercado consumidor?

Top of mind

|:| Pesquisa Sele¢des/IBOPE de marcas mais confidveis

|:| Outros: |

12 - Quais sdo as alternativas de comunicacdo utilizadas para divulgacao da
marca? Se souber, indique a freqiiéncia? (Keller, 2006)

Propaganda pela midia tradicional

I:l TV — Freqiiéncia: |

I:l Rédio — Freqiiéncia: |

Revistas — Freqiiéncia: |

Jornais — Freqiiéncia: |

I:I Cinema — Freqiiéncia: |

I:I Aparigdo do produto em cena — Freqiiéncia:
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Propaganda via marketing direto

I:I Mala direta via correio — Freqiiéncia:

I:l Telefone — Fregiiéncia: |

e-mail — Freqiiéncia: |

Propaganda on-line

Sites: |

I:l Antincios interativos — Freqiiéncia:

Midia Alternativa

Avides, aeroportos, Onibus, trens, metrd, taxis
I:l Exposi¢do de produto no local

|:| Sagudes, Shopping centers, estacionamento
I:I Outdoors, placas de rua, praias, parques

Propaganda no ponto-de-venda

Marcadores de prateleira

I:I Marcadores de corredor

I:I Antncios em carrinho de compra

I:l Réadio ou TV da loja (sistemas de som)

Promocdes ao consumidor

Amostras

I:l Cupons

I:l Prémios

Descontos
Concursos e sorteios

Bonificagdo em produto
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Eventos e patrocinios

Esportes
I:l Artes

I:l Entretenimento
I:l Feiras e festivais
|:| Causas sociais

13 — A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Sim
[ | Nao
Em caso afirmativo, como funciona?

|:| Pela internet

Endereco: |

Por telefone: |

I:l Por correspondéncia dos correios

Endereco: |

Outros: |

14 — Que tipos de dados sao obtidos pelo servico acima?

Reclamacgdes sobre o produto/marca
I:I Reclamacdes sobre a distribui¢do

Sugestdes dos consumidores

[]

Outros: |
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15 — A exploracao da marca no mercado prevé alguma estratégia de extensao? Em
caso afirmativo, de que forma?

[ ] Nao
I:l Marca produto

I:l Marca linha

I:l Marca endosso/garantia

|:| Outro tipo. Qual? |

16 — E utilizada alguma ferramenta de gestao de portfélio de marca?

[ ] Nao

I:I Matriz BCG

I:I Outra. Qual? |

17 — Esta marca é encarada pela firma como do tipo “vaca-leiteira”?

18 — Quais as principais caracteristicas do produto assinalado por esta marca em
relacao aos concorrentes no mercado?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

I:I Qualidade superior

I:I Tradi¢cdo no mercado brasileiro
I:l Embalagem diferenciada

I:l Distribui¢do muito eficiente

I:l Preco inferior ao dos concorrentes

Outras: |
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19 — A marca ja passou por algum tipo de reposicionamento no mercado?
[ ] Nao
Sim

Em caso afirmativo, em que data aproximada? \ 2007

De que tipo?
Modificag¢des na embalagem/identidade visual

Reposicionamento quanto ao mercado consumidor

Outros: |

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

20 —Quais sao os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacio a
marca?

Confianga
Preco
Costume familiar

Ser um produto de consumo tradicional no Brasil

Qualidade acima dos outros que existem no mercado

|:| Outros: |

21 —Se possivel, descreva em uma frase curta o que sua marca expressa para o seu
publico:

Tradicdo em cosméticos de alta qualidade, com eficdcia comprovada e ricos em
extratos vegetais, produzidos sem ingredientes de origem animal.
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relacionado abaixo?

I:l Cultural

245

algum tipo de projeto

Qual? |

Na drea de meio ambiente

Qual? | Selo FSC

|:| Na drea social

Qual? |

Outros

Qual? | Selo PEA

23 —Aconteceram inovacoes na empresa, desde a criacdo do produto com esta

marca?

I:l Nio

I:l Inovacdes na tecnologia utilizada para producao

De que tipo: |

|:| Inovacdes na gestdo da empresa

De que tipo: |

I:I Inovacdes na estratégia de marketing

De que tipo: |

24 —Houve alteracoes na composicao do produto desde o seu lancamento no

mercado?

Nio

|:| Sim. Datas aproximadas: |

Em caso afirmativo, se possivel, apresente uma descri¢ao.
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| Rio/SP

26 — Qual o nimero de pessoas empregadas na empresa?

| 600

27 — Quais sao os elementos de marca mais utilizados para a comunicacio?

Nome da marca
I:l Slogan

[ ] Jingle
Logotipo

[ ] Personagem

[ | Embalagem

Cor

28 — Houve mudancas nesses elementos de marca ao longo do tempo?

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

Obrigada por sua colaboragao.
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Questionario sobre a marca Phebo Odor de Rosas
Respondido em 14/06/2011

O questiondrio a seguir foi concebido para ser respondido em aproximadamente vinte
minutos. Nas perguntas com multiplas respostas, podera ser assinalada mais de uma,
caso seja pertinente. Os campos coloridos foram preparados para receber a digitagao,
apenas clique neles para iniciar o preenchimento. Se o espaco for insuficiente para o
texto a ser digitado, eles irdo aumentar na medida do necessario.

Preenchido por: | Luiza Ferrez

Cargo/funcao: | Analista de Marketing Sénior

Perguntas:
1 - Qual a importancia desta marca para o faturamento da empresa?

[ ] Mais de 80%
Entre 50 e 80%
|| Entre 20 e 50%
[ ] Entre 5 20%
|:| Menos de 5%

2 — Qual é, aproximadamente, a participacao desta marca no mercado brasileiro?

[ ] Mais de 80%
[ | Entre 50 e 80%
[ ] Entre 20 ¢ 50%
[ ] Entre 5 ¢ 20%

|:| Menos de 5%
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3 - Quanto ao preco em relacio aos concorrentes, em que faixa estao os produtos
assinalados por esta marca?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

X | Preco superior ao dos concorrentes visto que ndo existem produtos com a
mesma qualidade

|:| Preco similar ao dos concorrentes
|:| Preco inferior ao dos concorrentes
|:| N3ao existem informacdes para este tipo de avaliagdo

4 — Qual a abrangéncia da distribuicao do produto assinalado por esta marca?

|:| Outros paises: |

Em todo o Brasil

|:| Apenas nas regides: |

5 — Como a empresa trabalha a distribuicao do produto com esta marca?

|:| Direto do Fabricante para o consumidor

|:| Fabricante — varejista — consumidor

Fabricante — varejista — atacadista — consumidor

|:| Fabricante — atacadista — agente intermedidrio — varejista — consumidor

6 — Quais os canais de distribuicao utilizados?

Supermercados de grande porte

Supermercados de pequeno a médio porte

Lojas de menor porte

Lojas da propria empresa fabricante
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|:| Venda direta
|:| Lojas franqueadas

|:| Distribui¢do feita exclusivamente pela internet

Outros: | Internet

7 — A marca é voltada, principalmente, para que tipo de publico consumidor?

|:| Criangas
Familias
Adultos solteiros
Idosos

|:| Adolescentes

Donas de casa

Consumidores de produtos de luxo

|:| Outros: |

8 — Quanto a empresa investe em publicidade para esta marca?

|:| Menos de 20% do faturamento
|:| Mais de 20% do faturamento
|:| Mais de 50% do faturamento
|:| Mais de 80% do faturamento

9 — A empresa costuma realizar pesquisas de mercado voltadas para esta marca?

|:| Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio
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Em caso afirmativo, qual a freqiiéncia desse tipo de trabalho

|:| Mensal
|:| Semestral
|:| Anual

|:| Sem periodos determinados

10 - Existem profissionais de Marketing/Branding voltados para esta marca?

Sim, possui uma equipe dentro da empresa para este fim
|:| Sim, contrata servicos terceirizados freqiientemente

|:| Sim, contrata servicos terceirizados ocasionalmente

|:| Nio

|:| Outros: |

11 — A marca possui algum tipo de reconhecimento especial ou ja ganhou prémios
no mercado consumidor?

|:| Top of mind

|:| Pesquisa Sele¢des/IBOPE de marcas mais confidveis

|:| Outros: |

12 - Quais sdo as alternativas de comunicacdo utilizadas para divulgacao da
marca? Se souber, indique a freqiiéncia? (Keller, 2006)

Propaganda pela midia tradicional

I:l TV — Freqiiéncia: |

I:l Rédio — Freqiiéncia: |

Revistas — Freqiiéncia: | Semanal e mensal

Jornais — Freqiiéncia: | semanal

I:I Cinema — Freqiiéncia: |

I:I Aparigdo do produto em cena — Freqiiéncia:
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I:I Mala direta via correio — Freqiiéncia:

I:l Telefone — Fregiiéncia: |

I:l e-mail — Freqiiéncia: |

Propaganda on-line

Sites: | mensal

Antncios interativos — Freqiiéncia: | mensal

Midia Alternativa

I:l Avides, aeroportos, Onibus, trens, metrd, taxis
I:l Exposi¢do de produto no local

|:| Sagudes, Shopping centers, estacionamento
Outdoors, placas de rua, praias, parques

Propaganda no ponto-de-venda

Marcadores de prateleira

I:I Marcadores de corredor

I:I Antncios em carrinho de compra

I:l Réadio ou TV da loja (sistemas de som)

Promocdes ao consumidor

I:l Amostras

I:l Cupons

I:l Prémios

|:| Descontos
Concursos e sorteios

I:I Bonificagdo em produto
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Eventos e patrocinios

I:I Esportes
Artes

I:l Entretenimento
I:l Feiras e festivais
|:| Causas sociais

13 — A marca possui Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)?

Sim
[ | Nao
Em caso afirmativo, como funciona?

|:| Pela internet

Endereco: |

Por telefone: | 0800 940 6730

Por correspondéncia dos correios

Endereco: | sac@granado.com.br

Outros: |

14 — Que tipos de dados sao obtidos pelo servico acima?

Reclamacgdes sobre o produto/marca
I:I Reclamacdes sobre a distribui¢do
Sugestdes dos consumidores

Duvidas sobre utilizagdao dos produtos

Outros: |
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15 — A exploracao da marca no mercado prevé alguma estratégia de extensao? Em
caso afirmativo, de que forma?

[ ] Nao
Marca produto
I:l Marca linha

I:l Marca endosso/garantia

|:| Outro tipo. Qual? |

16 — E utilizada alguma ferramenta de gestao de portfélio de marca?

[ ] Nao

I:I Matriz BCG

I:I Outra. Qual? |

17 — Esta marca é encarada pela firma como do tipo “vaca-leiteira”?

Nio
I:l Sim

18 — Quais as principais caracteristicas do produto assinalado por esta marca em
relacao aos concorrentes no mercado?

Nao existem concorrentes no mercado, € um produto completamente
diferenciado

Qualidade superior

Tradi¢cdo no mercado brasileiro
I:l Embalagem diferenciada
Distribui¢do muito eficiente

I:l Preco inferior ao dos concorrentes

Outras: |
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19 — A marca ja passou por algum tipo de reposicionamento no mercado?
[ ] Nao
Sim

Em caso afirmativo, em que data aproximada? \ 2007

De que tipo?
Modificag¢des na embalagem/identidade visual

Reposicionamento quanto ao mercado consumidor

Outros: |

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

20 —Quais sao os aspectos mais valorizados pelos consumidores em relacdo a
marca?

Confianga
I:I Preco
Costume familiar

Ser um produto de consumo tradicional no Brasil

Qualidade acima dos outros que existem no mercado

|:| Outros: |

21 —Se possivel, descreva em uma frase curta o que sua marca expressa para o seu
publico:

| Querido por geracdes de brasileiros

22 -A marca possui ou ja possuiu associacio com algum tipo de projeto
relacionado abaixo?

Cultural

Qual? | SP-Arte

I:I Na area de meio ambiente

Qual? |
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I:l Na drea social

23 —Aconteceram inovacoes na empresa, desde a criacao do produto com esta
marca?

[ ] Nao

Inovacdes na tecnologia utilizada para producao

De que tipo: | O sabonete passou a ser produzido com base 100% vegetal

Inovagdes na gestao da empresa

De que tipo: | A empresa foi comprada da P&G

Inovacdes na estratégia de marketing

De que tipo: | reposicionamento

24 —-Houve alteracoes na composicio do produto desde o seu lancamento no
mercado?

[ ] Nao

Sim. Datas aproximadas: | 2004

Em caso afirmativo, se possivel, apresente uma descrigao.

| Deixou de ser produzido com gordura animal

25 — Quanto do produto é consumido por més e que regioes mais se destacam?

26 — Qual o niimero de pessoas empregadas na empresa?

| Aproximadamente 900 funciondrios
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27 — Quais sao os elementos de marca mais utilizados para a comunicacao?

[ ] Nome da marca
[ ] Slogan

[ ] Jingle
Logotipo

[ ] Personagem

[ ] Embalagem

Cor

28 — Houve mudancas nesses elementos de marca ao longo do tempo?
[ ] Nao
Sim

Se possivel, apresente documentos a este respeito.

Obrigada por sua colaboragao.



