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RESUMO

Este trabalho se propfe a estudar e entender acéeodlo marketing, da comunicacao
e do mercado como pecas fundamentais que nortedlesemvolvimento e posicionamento de
uma marca. A partir da analise das necessidadsesjodee demandas do consumidor e da
compreensdo da fundamentacdo tedrica, a comunickgdona marca transmite de forma
eficaz os valores a serem percebidos pelo meraatkumidor. Através do estudo de caso da
Construtora Mota Machado, objetiva-se visualizancm desenvolvimento e planejamento
da comunicacdo de uma marca deve-se basear peigd@efde negdocio, posicionamento e
valores da mesma,; utilizando-se da gestdo de mdbrasding) da propaganda e do
relacionamento com astakeholdergacionistas, funcionarios, fornecedores, consuresier

sociedade) para estabelecer personalidade, difaigecenvolvimento emocional.

Palavras-Chave: Branding, Gestao de Marcas, Comgaug Propaganda, Cliente, Lealdade,

Construtora Mota Machado.



ABSTRACT

This paper aims to study and understand the ewalaf marketing, communication
and marketing as key pieces that guide the devedopand positioning of a brand. From the
analysis of the needs, desires and demands of dhsumer and understanding of the
theoretical foundation, the communication of a draffectively transmits the values to be
perceived by the consumer market. Through the stasly of the construction company Mota
Machado, the objective is to see how the developraed planning of communication of a
brand should be based on the definition of busjnessitioning and values thereof; using of
brand management (branding), advertising and oslsiiip with stakeholders (shareholders,
employees, suppliers, consumers and society) tablest personality differences and

emotional involvement.

Keywords: Branding, Brand Management, Communicatiavertising, Customer Loyalty,

Construtora Mota Machado.
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1. INTRODUCAO

1.1. Apresentacao do Tema.

Segundo Kotler e Keller (2012), “O mercado nao ésnsague costumava ser. Pelo
contrario, ele esta drasticamente diferente do ajacha somente dez anos”. Através dos
estudos vistos na evolucédo da historia do market@ngossivel perceber como o mercado,
através dos consumidores e concorrentes, mudowadesorrer do tempo e a medida que o

acesso aos meios de comunicacéo e de informagansum

A internet surge como um dos principais fatoresmiglanca dessas geracdes e tem
pedido das empresas outra forma de se posicia@se comunicar com o seu publico alvo e
para a sociedade. Para Leitdo (2010), “O meioaligiétd fazendo uma grande transformacgéo
nas organizagcdes em geral, obrigando as emprgsassarem no capitalismo globalizado de
uma maneira ainda mais avancada do que ja vinhasapdo, onde organizacdes e clientes

gue tém acesso a Internet ndo possuem limitessparamunicarem”.

Um dos pontos importantes é a interacdo das engpoesa seustakeholdergpara
Luz (2011), palavra do inglés que em portuguésifssgnparte interessada. No marketing,
refere-se as partes interessadas que devem estmoddd com as praticas de governanca
corporativa executadas pela empyepae € cada vez mais essencial para sobrevivéecia d

uma marca no mercado.

Com tanta interacdo e desenvolvimento das redégEsatao existe mais um mercado

e concorrentes exclusivamente locais ou nacionast& cada vez mais dificil tornar fiéis os
clientes. “Os clientes estdo exigindo cada vez maadidade e servigo superiores, além de
alguma customizacéo. Eles percebem menos difereegssentre produtos e mostram menos
lealdade a marcas. Eles também podem obter moftasnacdes sobre produtos por meio da
Internet e de outras fontes, o que permite que cample maneira mais racional. Os clientes
estdo mostrando maior sensibilidade em relacaoreg pem sua busca por valoKotler
(2000).



Desta forma, para que as marcas e as empresasisnhzn estaveis em seu ciclo de
vida, obranding (segundo Luz (2011), é uma palavra do inglés @umhina o conjunto de
praticas e técnicas que visam a construcdo e aldomnento de uma marca. Também
conhecido como Brand Management ou Gestdo de Madm& ser aplicado e sempre
analisado novamente, conferido, ajustado e coloeauratica. E primordial que os valores
e acOes de uma organizacdo caminhem na mesmaaodilegddesejos e necessidades do

contexto em que esta inserida.

Segundo Tavares (2003), “a marca vale mais do goeduto e até mais do que a
prépria empresa”’, d®randing € a estratégia usada para transformar uma mam@s,énma
comunicacao feita com essas estratégias que anéixemente do consumidor. Acdo essa
denominada pelo mesmo autor como uma acaomdeketingmind brand positioning

(posicionamento da marca na mente e no mercado).

“A propaganda e a promocao sdo parte essenciah@Ess sistemas econdmicos e
sociais” (Belch, 2011). Para este autor, a propd@aem um poder tdo grande de transmitir
uma mensagem cuidadosamente preparada para oopabiicque, para muitos, se tornou o
sindnimo do que é marketing. Para Tavares (20@3rha do marketing € a comunicacao e a

principal bala é a propaganda/publicidade”.

Segundo Martins (2006), os esforcos lm@anding sdo maiores do que a simples
comunicacao, pois seria caro e inutil vincular agpede uma propaganda/publicidade sem
estar apoiado em qualquer informagcdo maior geradl mestdo de marcas. A
propaganda/publicidade é o fechamento que transmit®nsumidor a personalidade daquela
marca. Para Kotler (2000):

“Uma imagem efetiva precisa exercer trés funcdes. fgFimeiro lugar, ela
precisa estabelecer a personalidade do produtopeoposta de valor. Em
segundo, ela deve transmitir essa personalidadeadeira distinta, para que ndo
seja confundida com a dos concorrentes. Em teroglisotem de comunicar um
poder emocional que vai além de uma simples imagemtal. Para que a
imagem funcione, ela deve ser transmitida por t@dogeiculos de comunicagéo

e contato de imagem disponiveis”.
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1.2. Problema de pesquisa.

O valor de uma marca, hoje, € uma referéncia noentrde deciséo do cliente. Para
Luz (2011), “o aumento da oferta determina a vasméo e diferenciacdo dos produtos, sendo
criadas as marcas que definem a origem e que séebpas como aval de qualidade do que
é ofertado”. Assim, este trabalho busca entendeai®aspectos de contetudo da propaganda

em TV (televisdo) e em midia impressa agregam \éatoarca Mota Machado?”.

Segundo Kotler (2000), “Uma marca € essencialmemta promessa da empresa de
fornecer uma série especifica de atributos, bepsf& servicos uniformes aos compradores.
As melhores marcas trazem uma garantia de qualidd@dsim como as ferramentas do

brandingpermitem que essa promessa se cumpra, a propagamgja que ela seja percebida.

O branding busca pontos simples de apoio para o0 desenvoltin estratégias a
serem implementadas por uma empresa. Focando mécdefdo negdcio a que se destina
aguela marca, o posicionamento diante do mercadims econcorrentes e a entrega de uma
proposta de valor percebida pelo consumidor, éaguanding busca gerar acdes e reacdes
tangiveis (Kotler, 2012).

A comunicacao esta entre esses pontos que saarentas para que varios ciclos de
acOes girem corretamente. Uma das principais apdegieram reacdes do publico-alvo é a
propaganda, segundo Martins (2006), as organizgg@essam acompanhar a evolugao dos

seus consumidores e a propaganda é um reflexa disso

1.3. Objetivos.

Objetivando analisar os aspectos de conteudo deaganda em TV e em midia
impressa que agregam valor a marca Mota Machatilfrabalho buscara apresentar pontos
especificos que resultam do desenvolvimento tednoetodologia) e pratico (analise dos
dados da marca) que envolvem esse tema. Pontsgjest@ropiciam entender que, atrelado a
uma comunicacao (principalmente fundamentada naagenda/publicidade) efetiva e eficaz,

16



o desenvolvimento das estratégiasbdending gera um valor competitivo importante para

uma marca.

Através do entendimento deste conceito, objetivespecificamente:

e Levantar as propagandas televisivas e impressadotia Machado no periodo de 4
anos (de 2010 a 2013);

« Analisar o conteudo textual e de imagens de videos;

» Identificar aspectos do conteddo que agrega vaioaraa.

1.4. Justificativas.

Segundo Luz (2011), para entender melhor o mercadsumidor atual, é preciso
entender o passado e perceber que o homem, desgasgou a viver em comunidade, sentiu
a necessidade de se comunicar e de comercialssr.se deu principalmente através da
escassez de alguns produtos especificos em algaegiéss e se iniciou com o escambo.

De acordo com Kotler (2000) desde os tempos medieas marcas eram uma
referéncia para o consumidor (as vezes eram usadomsdes de familias). Elas indicavam a
origem de um produto e, a medida que aquele pradutornava conhecido (apdés o consumo
ou através do boca-boca), passou a certificar Bdgda ou ndo de uma marca. Diante desses
pontos, podemos entender como a marca e a comaaisagnpre foram importantes para a

sobrevivéncia do ser humano.

Estudar a evolucédo das marcas e da comunicacaoabesto publico é essencial para
perceber que a importancia desses fatores ndo mamksar de ter se transformado com o
tempo. E essa transformacio que move muitas erspresa, para Martins (2006), as
organizacfes precisam entender que o estudo méygamo (marketing) nunca vai parar,
pois as necessidades e desejos das pessoas ndodease transformar e as empresas nao

podem parar de se moldar a esta realidade.
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Para Pereira (2009) “Em pouco tempo, os produtesgpam a ter menos valor que a
marca e tudo virou prestacao de servico. (...)uherproduto de boa qualidade, seguro, com
informacdes corretas em sua publicidade, garaeti@odcorréncia saudavel que dé opc¢des de
escolha ao consumidor e um canal aberto de cong@imceom o cliente se tornaram itens
basicos em que todas as empresas deveriam se mErguadconsumidor passou entdo a
questionar o papel da empresa na sociedade e quui@onamento em relacdo a questbes
maiores como uso de recursos nhaturais, conceitosmdaca, valores difundidos,

representatividade das minorias, entre outros”.

Neste contexto, as empresas do setor da constei¢ghdém se desenvolvido e
ajustado os seus negoécios para oferecer mais doohtes para 0s seus clientes e
desenvolvimento para sociedade. E preciso aproasistabilidade econdmica brasileira e o

investimento do governo no mercado, para oferegier.v

Conforme o presidente do Banco Central, Alexandvenini, declarou ao site do
governo federal brasileiro (www.brasil.gov.br) enargp de 2014; baseado nos indices do
PIB (Produto Interno Bruto), o crescimento econ@o Brasil deve permanecer o mesmo.
“O avancgo do investimento, especialmente em lagisti infra-estrutura, somado a esforgos
de qualificacdo da mao de obra, deve-se traduzgahos de produtividade para a economia

brasileira”.

O crescimento e a estabilidade da economia bnasiti@m despertado o interesse de
investidores estrangeiros em diversos setores nasilBmovimentando o mercado,
despertando a concorréncia e trazendo mais diegisie oportunidade para os consumidores.
Para Velloso et al (2008) “Isto se traduz em umcaks de capitais bastante aquecido e com

boas perspectivas”.

Neste cenario, foi grande o investimento e o ineerdo governo federal em varios
setores e acles, entre elas esta o ramo da c@uwstivg através de programas habitacionais
que permitiram e ajudaram o setor de construgabacse desenvolver. Segundo Velloso et al
(2008), até 31 de agosto de 2007 as captacdesnidestimentos federais de 2004 a 2007)
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dos setores de construcao civil e imobiliario repream 23% do volume injetado, enquanto o
financeiro ficou com 27% de participacdo das oferseeguido pelo setor de agronegécios,

com 9%.

Segundo a Revista Veja (2011), “No ano de 2009 @ade da construgcédo expandiu
12,1% em comparacao ao ano de 2008. As informagieda pesquisa Anual da Industria da
Construcéo (PAIC) de 2009, divulgada nesta semBea.acordo com o levantamento,
conduzido pelo Instituto Brasileiro de Geografiz®atistica (IBGE), as empresas do setor

movimentaram 199,5 bilhdes de reais no ano”.

Ainda segundo o artigo publicado na Revista Vefa,sétor apresentou crescimento
elevado devido ao fato de ter se beneficiado dgranosas governamentais, como as obras do
Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC), Miflasa, Minha Vida, além do

crescimento da renda, do emprego e da oferta deaté

A construcao civil hoje se posiciona como umait@bde sonhos e é assim que a
Construtora Mota Machado entende ser o seu prapdsittro do mercado nacional, e foi
entendendo e se relacionando com o0 meio onde restéida nos estados do Ceara, Piaui e

Maranhdo que se matem em desenvolvimento h4 45 anos

Nesta conjuntura, este estudo se justifica pordruswstrar que dentro do ambiente
competitivo atual, as marcas precisam de estratélifierenciadas para agradar ndo s6 ao seu
consumidor, mas a toda uma sociedade, percebendmeido ambiente como sua
responsabilidade e o ser humano como peca fundaimeiot seu desenvolvimento.
Entendendo obranding como sendo essa ferramenta estratégica e aprendgnel a

comunicacao € a via de acesso ao consumidor-final.

1.5. Estrutura da pesquisa.

Assim, fundamentando a base de onde surgiu aégadebranding este trabalho
serd estabelecido com a explanagdo no primeirotub@pdlos conceitos de marketing

Finalizando este capitulo com o topico de comuiicag énfase na propaganda como 0 meio
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de se fazer percebida, analisando como uma marda per fortalecida com o uso de
ferramentas cada vez mais imprescindiveis; antdgetbs conceitos basicos de marketing e

o marketing holistico.

No segundo capitulo, sera explanado o conceitbatea para um maior entendimento
do branding uma estratégia de marketing que busca fazer emrum valor de uma marca
e/ou de uma empresa seja percebido pelo cliente dasta forma, alcancar seus objetivos
estratégicos. Além disso, sera estabelecido cosmeasratégia é tratada no ambiente interno

da organizacgéo e sua importancia como diferenomalpetitivo no ambiente em que atua.

Para o fortalecimento da fundamentacéao tedricidanos primeiros capitulos, uma
analise de dados praticos sera apresentada atlawganizacdo Mota Machado, empresa de
construgdo civil,b com sede em Fortaleza e agdo énpsv estados, que através do
investimento embranding no fortalecimento de sua marca, usa a propagpada se

comunicar e se fazer percebida.
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2. MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2012), segundo a Arae@ Marketing Association,
“marketing € a atividade, o conjunto de conhecilmerm oS processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor parauroidores, clientes, parceiros e sociedade

como um todo”.

Segundo Churchill Jr. e Peter (2005), a admirgétvade marketing envolve “o que as
empresas fazem e devem fazer para criar valorgsaddientes e alcancar seus objetivos” e,
também nas palavras de Giglio (1996), “um conju#acdes orientadas para o cliente, que
tem como retaguarda o marketing integrado, visayelar a sua satisfacdo e bem-estar a

longo prazo, como chave para atingir metas orgainzais”.

2.1. Conceito de Marketing.

7

O marketing € a ferramenta essencial para manwetgagerenciamento de uma
marca. “Normalmente, o marketing € visto como aftade criar, promover e fornecer bens e
servicos a clientes, seja estas pessoas fisicq@ridicas. Na verdade, os profissionais de
marketing envolvem-se no marketing de bens, sevigxperiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizagdes, informacidiEas.” (KOTLER, 2000).

Muitas empresas falham em ndo dar o devido valorpoder ao marketing,
principalmente, quando estdo mais estaveis nalseagiio de lucro e na forca do seu nome.
No entanto, 0 marketing bem desenvolvido permite ajempresa enxergue além do presente
ou do futuro préximo, e deve estar sempre aliadopkmejamento e ao sistema de
informacdes. Segundo Kotler (2000), “na sociedadal abaseada na informacédo, empresas
com melhores sistemas de informagfes obtém umagemt competitiva. A empresa pode
escolher melhor seus mercados, desenvolver melhoiesas e executar melhor seu

planejamento de marketing”.

Assim, toda e qualquer empresa precisa decidiroceara o seu posicionamento
diante do mercado, como ela reagira aos concosgr@nt®mo orientara os seus esforcos de

marketing ao publico-alvo. “Apdés identificar as essidades, desejos e demanda de seu
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mercado consumidor, o profissional de marketingedepensar no valor para entregar sua

oferta e na satisfacao para controlar o sucessoateacoes” (Guedes, 2008).

Jerome McCathy foi o autor que, nos anos 60, fmmw conceito dos 4P's do
marketing, conhecido também comonux do marketing ou comporto de marketing. De
acordo com Xavier (2009), “0 modelo permite umaoaigdegrada para criar, comunicar e
entregar produtos e servigcos ao consumidor”. Chiudshe Peter (2005), citados por Steffen
(2009), enfatizam que o composto de marketing “éa utombinacdo de ferramentas

estratégicas usadas para criar valor para ose$ienalcancar os objetivos da organizagao”.

Produto

Preco Promogao

Praca
{(Ponto-de-Venda)

Figura 1.1 — Composto de Marketing

Ainda para Xavier (2009), os 4P's podem também definidos como:
produto/servico, preco/remuneracao, distribuicGmmunicacdo. Para ele, também, os 4P's
“representam as variaveis basicas que comporiastratégia de atuacdo de uma empresa no

mercado”. E a partir destrix que as empresas elaboram suas estratégias parnanos seus

esforcos.
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Produto Praca
Variedade de produtos _ : Canais
Qualidade ) Cobertura
Design e Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessbes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Figura 1.2 — Mix de Marketing.

Existem, tradicionalmente, quatro tipos de origtés estratégicas das empresas em
relacdo ao mercado, que séo: Producédo, Produtajagea Marketing. Segundo Kotler e
Keller (2012):

* Orientacdo para producdo € um dos mais antigos sterda que O0S
consumidores dado preferéncia a produtos faceischara com preco mais
baixo. Neste caso, as empresas focam na alta dadetde producdo de um

produto, com baixos custos e alta distribuicéo.

» Orientacdo para produto sustenta que 0s consursidtiie preferéncia a
produtos que oferecam qualidade e desempenho supari que tenham
caracteristicas inovadoras. No entanto, isso n&wofi€iente para que este
produto seja bem-sucedido, a menos que tenha o pegetp e seja distribuido,

promovido e vendido de forma adequada.

» Orientacdo para vendas parte do principio de queoopsumidores e as
empresas nao vao espontaneamente comprar os @attama organizagao
em gquantidade suficiente. Essa orientacdo é pdatice® maneira agressiva
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ORENTAGAO
Producéo

com produtos pouco procurados — aqueles que ommhares dificilmente

pensam em comprara, COmo Seguros e jazigos.

- Orientacado para marketing surgiu em meados dosZhosom a filosofia de

“sentir-e-responder”, centrada no cliente. A tanef® era mais encontrar os

clientes certos para seu produto e sim os prodigdss para seus clientes.

Essa orientacdo afirma que a chave para atingobgivos organizacionais

consiste em a empresa ser mais eficaz que os cent® na criacdo, na

entrega e na comunicagédo de valor superior aosahesealvo escolhidos.

GONSUMIDORES

Dao preferéncia a produtos faceis de encontrar e
a baixo custo.

BMPRESAS

Buscam a alto eficiéncia em producéo, baixo custo e
distribuicdo em massa.

Produto

Dao preferéncia a produtos com qualidade e
desempenho superior ou com caracteristicas
inovadoras.

Acreditam, as vezes, que somente o produto melhor
vende por si s6, mas isso ndo acontecera a menos que
tenha o prego certo e seja distribuido, promovido e
vendido adequadamente.

Vendas

Volta-se para produtos que espontaneamente
ndo sdo procurados — cOmMO seguros e jazigos. Os
consumidores dificilmente pensam em comprar
se ndo houver uma acdo 'agressiva’.

Foca-se na venda do produto como ele é através do
marketing persuasivo, que envolve o cliente por um
momento ou pela emogdo. Essa estratégia é agressiva e
de alto risco. Ha acredita que o cliente uma vez
persuadido ndo o devolverd ou reclamara dele a um
o6rgdo de defesa do consumidor e, talvez até, volte a
compra-lo.

Marketing

A tarefa neste caso ndo € mais encontrar O
cliente certo para um produto/servico, mas sim
encontrar o produto certo para um cliente
especifico. Agui o  consumidor  busca
personalizacao, criatividade, exclusividade.

A chave para atingir os objetivos da Orientacéo para o
Marketing esta na eficacia da empresa em relagdo aos|
seus concorrentes no que diz respeito a criacéo, prazo de
entrega, na comunicagdo e no foco nas necessidades do
cliente.

Tabela 1 — Orientagdes Estratégicas.

2.2. Marketing Holistico.

No entanto, Kotler e Keller (2012) trazem uma noviantacdo que € a Holistica, na

gual este estudo se focara, tendo em vista a saag@ncia e perfil mais atual e direcionado a

este trabalho. De acordo com Xavier (2009), o menggeholistico “leva em consideracdo

todos os componentes que cercam a atividade pvadeticomercial da empresa, dos

consumidores, passando pelos fornecedores atéunwanao”.

Observando as descricbes das orientacdes tragiigioo topico anterior, € facil

perceber que, ao decorrer dos anos, as empresas fee desenvolvendo com as

necessidades, os desejos e as demandas do mesoadmaor. Como ja dito anteriormente
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neste trabalho, as tecnologias e os consumidorggigam em constante evolucao e por isso,
decidir-se por uma dessas orientagfes ja ndo éamaificiente para gerenciar uma marca e
manté-la em destaque. “Sem duavida, as tendéncéss fercas que definiram as primeiras
décadas do século XXI estdo levando as empresasr®wo conjunto de crenca e praticas”
(Kotler e Keller, 2012).

As empresas ja erraram e acertaram muito no quaéz sespeito ao marketing e ao
posicionamento das mesmas diante do mercado. Boréstdo importante entender o
comportamento do consumidor, ndo podendo ser amp@sdes abstratas, mas conforme
descrito por Steffen (2009) nada mais é do questad® de como os individuos tomam
decisdes de gastar seus recursos disponiveis, s&antempo, dinheiro ou esforco, em itens

que possuem relagdo com o consumo”.

Assim, o conceito de marketing holistico permitseevolta para uma visdo mais
ampla e integrada de vérios pontos do processeasad e desenvolvimento de uma marca,
fazendo-a ser percebida pelo consumidor. Segundbtngl#2006), “Qualquer decisao tatica,
por mais brilhante que seja, somente ira gerarasagodlidas e de valor corporativo se todas

as acgOes estiverem concentradas dentro do mesnwmdmuista estratégico”.

Por isso que, para Kotler e Keller (2012), “emude da abrangéncia, complexidade e
riqueza do marketing, claramente os 4P's (proguem,0, praca e promocao) ndo representam
mais todo o cenario. Se os atualizarmos para dliame o conceito de marketing holistico,
obteremos um conjunto mais representativo que eexdlas realidades do marketing

moderno: pessoas, processos, programa e perforimaoce configura a Figura 1.3.

De acordo com Crocco (2006), citado por XavierO@0 “os profissionais de
marketing precisam estar cientes de que vivem gscdios da chamada sociedade da
informacdo, em que o conhecimento é cada vez ragisgerido em quantidade e qualidade,

para fins de elaboracéao do produto”.
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Os 4P's do mix Os 4P's da modermna

de marketing administracdo de marketing

Produto Pessoas
Praca Processos
Promocéo Programa
Preco Performance

Figura 1.3 — A evolucdo da administracdo moderna.

Quais tipos de informacdes s&o requeridos para adegjuada consecucédo de
programas de marketing? Para Xavier (2009):

“De forma geral, deve-se possuir uma visdo amplahdonado macroambiente
o qual é composto pelostakeholders concorrentes, fornecedores, clientes,
intermediarios, grupos de opinido e pressdo, orgafies nao governamentais, a
comunidade na qual a empresa esté inserida, ops@itico, ou outros publicos
com o0s quais a empresa se relaciona. Os partiepaigiste macroambiente séo
capazes de empreender agBes, mobilizar opinideainda, exercer forgas que
podem determinar impactos positivos ou negativos desempenho da

organizacao”.

O mix dos 4P's desenvolvidos por Kotler e Keller (20)que buscam base na
administracdo moderna, entende a importancia sakeholderspara o desenvolvimento
correto da orientagdo para o marketing holistico értalecimento de uma marca. “O
conceito de marketing holistico se baseia em ded@mento, estruturacdo e implementacéo
de programas, processos e atividades de marketingp reconhecimento da amplitude e das
interdependéncias de seus efeitos. Ele reconhecemumarketing 'tudo € importante' e que
muitas vezes se faz necesséaria uma perspectivagainta e integrada”.

A Tabela 2 abaixo mostra a descricdo e o foco4ds modernos. Estes devem ser

aplicados em conjunto em todos 0s setores que forumaa empresa.
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QOMPOSTO FOQO

Marketing Interno e personalizacdo no
Pesoas atendimento. Foco nos funcionarios e na pessoa
do cliente.

DESCRIGAO
A empresa entende que sera tao boa quanto as pessoas
que a compOe. Reflete o fato também de que a empresa
deve ver os consumidores como pessoas e buscar
compreender sua vida.

Procesos Liberdade e criatividade

Programas Tudo que esta direcionado ao consumidor

Performance Todos os que se envolvem com a empresa

A empresa deve evitar encher-se de planejamento, os
processos devem gerar liberdade de desenvolvimento.
Smente com a instauracdo do conjunto certo de
processos a orientar atividades e programas uma
empresa pode se envolver em relacionamentos de longo
prazo, mutuamente benéficos.

Este composto engloba todos os outros 4P's tradicionais,
sdo todos os pontos de acesso da empresa ao seu cliente
final. O seu todo deve atender aos mditiplos objetivos
para a empresa.

Captura o leque de possiveis indicadores de resultado
que tenham aplicacBes financeiras, ndo financeiras e
implicagbes que transcendem a prépria empresa (ética,
social, ambiental e comunitario)

Tabela 2 — A evolugéo dos 4P's.

A Figura 1.4 fornece a visdo que o marketing hioisgera. Segundo Kotler e Keller

(2012), sdo quatro componentes que o caracterixerketing de relacionamento, marketing

integrado, marketing interno e marketing de desaimpe

Gerdncia
Departamentdy  sdnior Quitros

de markeling departamanios

e O [

Marketing
intemo

Marketing
gocialmenta
responsdvel

Efica / f \ \Emﬂunldade

Meio Legatidade
ambiente

Produtos &
SOTVIL0S
Comunicatao Canais

R

Marketing
integrado

Marketing de
ralaclonamento

/1\

Canal

Clenles

Parceiros

Figura 1.4 — Dimens6es do Marketing Holistico. @€oiotler e Keller, 2012).
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Para Kotler (2000), “a administracdo de marketirgy @&te e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captagédo, manutencao e fidétizde clientes por meio da criagdo, da
entrega da comunicacdo de um valor superior pat@mte”. O marketing, independente da
forma como é adotado nas organizacdes (tradicionaholistico), ndo estara cumprindo
efetivamente o seu papel se ndo concluir suagéggtia e planejamentos com o que Kotler e
Keller (2012) chamam de “entrega de valor”, segues®es autores, “para criar valor com

sucesso, € preciso entregar valor com sucesso”.

Para isso, eles sugerem um canal que gera uma deedmlor”’, essa rede envolve
todos os canais de marketing (comunicacgéo, distéble servigo), mas € a comunicagéo e/ou
0 posicionamento para o mercado que Kotler e Kélet2) ndo deixam davida se deve ou
nao ser feita, “a questdo ndo é se, mas sim oapméy e quando, para quem e com que

frequiéncia comunicar”.

2.3. Comunicacao.

“A comunicacdo de marketing € o meio pelo qualeagresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta oueiagnente — sobre os produtos e as
marcas que comercializam. Em certo sentido, a caragéo de marketing representa a voz
da empresa e de suas marcas (...). Ela tambémocalabm os consumidores ao mostrar
como e por que um produto é usado, por quem, quandode. Os consumidores ficam

sabendo quem o fabrica e 0 que a empresa e a repreaentam”. (Kotler e Keller, 2012)

A comunicagcdo é um meio importante que o markeais®a para se fazer presente na
mente do consumidor e a base para gbeaoding aconteca. Tanto a comunicagao interna
como a externa sao fundamentais para que o valamd@emarca esteja presente tanto na
forma de se trabalhar dos funcionarios de uma esaprgianto no posicionamento diante do
mercado. Para Martins (2006), a comunicacdo édseneial que precisa estar ativa em todas

as ocasides da vida de uma marca.
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Segundo Belch (2011), antigamente as empresas aiaomunicagdo apenas como
uma publicidade feita por um canal que atingissendg numero de pessoas para fins
promocionais. No entanto, ainda segundo Belch, @@wolucdo do marketing, dos meios de
comunicacao e do consumidor, atualmente as abardaipe comunicacdo “procuram fazer
com gue todas as atividades de marketing projetera imagem coerente e unificada no
mercado” e ainda que “as percepcdes dos consursidol@e uma empresa e/ou sobre suas
varias marcas sao uma sintese do conjunto de nersgge eles recebem ou dos contatos

gue mantém com ela”.

“Para atingir um mercado-alvo, os profissionaisradgketing usam trés tipos de canal
de marketing. Entre os canais de comunicacdo queamene recebem mensagens dos
consumidores-alvos estdo jornais, revistas, ratBtevisdo, correio, telefone, outdoors,
cartazes, folhetos, CDs, arquivos de audio digitah Internet. Além dessas midias, a
comunicacao se da por intermédio da aparénciaofis ¢ dos sites, entre outros meios. As
empresas tentam disponibilizar cada vez mais canidigecionais, como e-mails, blogs,

nameros de discagem gratuita.” (Kotler e Kellerd 20

Para a divulgacédo de marcas e produtos, a intsen&irna cada dia mais essencial a
qualguer organizacdo. Uma empresa que possui atéggé debranding, na qual as
ferramentas de marketing sdo usadas para o foneeto de uma marca, se faz
extremamente importante a presenca da organizac@uearnet e a consequente divulgacéo

da marca através de sites, blogs, redes sociaate. c

Para Kotler (2012) as empresas podem operar atdavé@gernet um poderoso canal
de vendas e informac&o obtendo um alcance geografipliado para divulgar e promover
seus negocios e produtos em qualquer parte do m@wtpndo Leitdo (2010), “cada vez
mais, novas formas de interacdo sao criadas emm@esa e consumidores, e novas
funcionalidades séo feitas para divulgar produtomacas de organizagcdes com maior
objetividade dentro da rede. Atualmente, atravéimtgdanet, € possivel direcionar as acdes de

marketing para o publico desejado com muito maitidade do que em outras midias”.
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No entanto, para Silva (2007), ndo importa quaisnas empresas desejem investir
mais, contanto que esta esteja se comunicando onelientes. Para este autor, 0s
consumidores “estdo mais bem informados, maiscasitie mais conscientes”. Segundo
Tavares (2003), “a propaganda/publicidade é aatade comunicacdo de marketing mais

importante para a marca”.

Mas € necessario dizer que a propaganda precistesiita de um rotulo vinculado
apenas ao objetivo de venda. Para Belch (201Prapaganda varejista” que divulga ofertas
de valor e produtos com o Unico objetivo de atcmimpradores ndo gera comunicacao
daguela marca com o publico-alvo. Para Luz (2044 jnarcas precisam criar mais do que um
meio de informacé&o para o0s seus clientes, masrsimnconexao. Assim, esta relacéo traz para
o cliente a sensacéo de ser mais do que um consudedum produto, mas um parceiro de

uma marca.

De acordo com Belch (2011), quando uma empresadigue a percepcao do valor
da sua marca pelo cliente € mais importante dargumsciente, “0s esforcos promocionais
sao desenvolvidos para obtenc&o de efeitos comimeconento e interesse pela marca. Ao
mesmo tempo em que ndo se espera uma reacdo emedianuncio cria impressdes
favoraveis sobre a empresa, criando uma imagenmtdist Assim, através da piramide
abaixo, o autor apresenta como os efeitos do camsienum produto/servico mudam quando

a propaganda é feita com o objetivo de comunicar.

5%
Recompra/
uso regular

/ 20% Ekper]menta;ﬁn\
/ 25% Preferéncia \
/ 40% Simpatia \ Figura 1.5 — Piramide dos efeitos da
Comunicacdo (Fonte: Belch, 2011).
/ 70% Conhecimento/compreensao \
/ 90% Conscigncia \
30




E importante ressaltar que propaganda e publieids@io complementos de
divulgacdo e comunicacdo que envolvem uma emprksa rearca, mas sao diferentes.
Segundo Belch (2011), “propaganda é qualquer fateneomunicacao interpessoal, paga por
um patrocinador identificado, concebida para proenmonsciéncia geral em relagdo a uma

empresa ou para fortalecer sua imagem entre arenigh&lvo”.

Para o mesmo autor, “publicidade é uma informacélacionada a uma
organizacdo, produto, servico ou idéia que naorétahente paga nem veiculada sob
patrocinio especifico”. Como este trabalho buscatrap os esforcos de uma empresa para
fazer percebidos os seus valores, em detrimenteatmhecimento e de um posicionamento,

focaremos na importancia da propaganda.

2.3.1 Propaganda.

De acordo com Kotler e Keller (2012) a propagateta a funcdo de associar na
mente do consumidor valores, para isso ela podedit@mprestados” esses valores através
da “associagdo da marca a outras informagOes pessea mente do consumidor”. Assim,
fica mais facil de incutir valores sem necessariamdizé-los. Esses autores dao exemplos de
fontes de associacdo: a prépria empresa (atravésxmriéncias anteriores ou acoes de
branding, canais de distribuicdo (loja, embalagem, acéskite, entre outros), personagens
ou personalidades (aval de formadores de opinidagventos culturais ou esportivos

(patrocinio).

Essas associacdes geram envolvimento emociorali@al na mente do publico-
alvo e, envolver o cliente desta forma, € o queaoa propaganda tdo essencial na
comunicacao de uma empresa para o fortalecimengaatemarcas. Para Tavares (2003) isso
€ Obvio, “a propaganda é a linguagem que constmdiuwniverso imaginario em que o

consumidor consegue materializar os seus desejppaganda € um espelho psicolégico”.

Para Silva (2007), “a propaganda tem a incumbé&eidivulgar a personalidade da
marca e gerar conhecimento”. Segundo Kotler e KéR812), “nenhuma empresa pode
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vencer se seus produtos se assemelham a qualgtrer mw mercado”, por iSso O

posicionamento de uma marca € um dos principaiglalmentos da propaganda. A
propaganda “projeta a oferta e a imagem de umaesappara que ela ocupe um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivgp@sicionar a marca na mente do

consumidor a fim de maximizar a vantagem poterd@aampresa” (Kotler e Keller, 2012).

As tecnologias e a internet podem ter modificadetana forma como o mundo se
comunica e o mercado atua, mas na realidade aagrfddicionais continuam sendo usadas
dentro deste contexto (Martins, 2006). Para Bekfli11), mesmo que opg¢Oes de canais de
divulgacdo tenham aumentado, ndo se pode deixavédstir em nenhum tipo de midia, pois
“os consumidores agora '‘passeiam' pelas midiasneyez de serem ‘presos’' por elas, a
dominam”, este autor ainda questiona se em 2020examplo, a TV (televisdo) nao teria
mais propagandas ou se o jornal e a revista deigariexistir; e ele responde categorico que

eles ainda existirdo e continuarao movendo mulsidde

Mesmo sendo, atualmente, rodeado de tecnologiatécde&as; as marcas e a gestao
destas surgiram ha séculos, exatamente pela simpéessidade de diferenciar a origem de
um produto no mercado e fazé-lo conhecido peloiguHallvo (propaganda). Da mesma
forma, ndo importa o canal de distribuicdo escalhsdio varios os elementos que comunicam
uma marca, estes elementos sao aqueles que podémgamente protegidos e que servem

para identificar. Suas func¢des sao (Oliveira, 2008)

- aumentar a lembranca da marca;

- formar associa¢cGes de marcas fortes, favor&exxlusivas;

- gerar julgamentos e sentimentos positivos salmnarca.

Ainda segundo Oliveira (2008), “Varios element@srdarcas podem ser escolhidos
para intensificar o conhecimento ou facilitar anfagdo de associacbes de marca forte,

favoraveis e exclusivas. Alguns sdo: Nomes, Jinglsminios, Logotipos, Logomarcas,

Slogans, Simbolos, Personagens e Embalagens”.
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Hoje, as marcas tém também a funcdo de protegprakficar um produto, mas
também atribuem responsabilidade, empenho, fadéidde escolha, medicdo dos riscos e
responsabilidade social (Kotler e Keller, 2012)aPBavares (2003), “A marca vale mais do
que o produto e até mais do que a prépria emprédadndo uma marca propaga e
conscientiza o consumidor dos seus valores, fidalizliente e pode virar até sinbnimo do
produto/servico que oferece.
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3.BRANDING

3.1. Conceito de Marca.

Para desenvolver uma estratégia de marketing de marca, é preciso cria-la ou
entender como aconteceu este processo e, seguivairad{2008), é preciso ser feito cinco
perguntas que serdo fundamentais para o posiciotardesta marca no mercado: “O que eu
quero?”; “Aonde eu quero chegar?”; “Quem € o meéentd?” e “Qual € a minha promessa
para esse cliente?”. “Estratégia € criar uma pos&&lusiva e valiosa, envolvendo um

diferente conjunto de atividades” (Tavares, 2003).

“Um dos ativos intangiveis mais valiosos de umaresg é sua marca, e compete a
area de marketing gerenciar adequadamente seu Rasenvolver uma marca forte é tanto
uma arte quanto uma ciéncia. (...) Marcas forteangentensa lealdade do consumidor e sua
esséncia é um excelente produto” (Kotler e Kef#64,2). Uma marca pode surgir e se tornar
conhecida rapidamente, mas manter-se solida erforteercado requer arte e ciéncia, querer

planejamento e gestao.

Para uma maior compreensao e entendimento acemaedé marca, serdo pontuados
alguns conceitos sobre o assunto que juntos deptaro do que se trata: A American
Marketing Associations (AMA) define marca como “umome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinadendificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores pareedit&é-los dos de outros concorrentes”.

Para Aaker (2004) “uma marca € um nome diferencelda simbolo destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedormugtupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles concorrentes”. il@@nf¢otler e Keller (2012), uma marca &
“um bem ou servigco que agrega dimensdes que, denaldorma, o diferenciam de outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesmassidade. Essas diferencas podem ser

funcionais, racionais ou tangiveis”.
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Segundo Anténio R. Oliveira (2002), a evolucdontiarca passa por trés estagios:
assertivo, assimilativo e absorvitivo. No primegstagio, o assertivo, a marca fala para o
consumidor, comunica o seu ponto de vista, dizepsosdo os melhores e que basta confiar

neles para se fazer a coisa certa.

No segundo, assimilativo, as marcas assumem ursigdpode dialogo, em que o
cliente pensa que pode ser importante para o oresth da marca (¢ uma relacdo de
igualdade e participacdo). Por fim, no terceir@@st as marcas assumem uma posi¢cdo de
convivio, tornam-se parte da vida do consumidortivando-o ndo so a utilizar sua marca,
mas tudo o que se relaciona a ela. E isso € oefireedbranding a lealdade do cliente pela

marca e o envolvimento do consumidor por tudo oaguerca faz.

Segundo Kotler e Keller (2012):

« Conquistar novos clientes pode custar até cincesvezais do que satisfazer e
reter os ja existentes. Nao é facil induzir clisngatisfeitos a deixar de contratar

seus fornecedores atuais.

« As empresas perdem em média 10 por cento de sentesla cada ano.

« Conforme o setor, uma reducéo de 5 por cento rioeintk perda de clientes pode

aumentar os lucros de 25 a 85 por cento.

« A taxa de lucro tende a aumentar ao longo do tedgppermanéncia do cliente
retido por causa do aumento de compras, indicagiespspremiume reducéo

nos custos operacionais de servi¢os ao cliente.

Para uma comunicagdo ser eficaz, ndo bastam benss nde comunicacdo de
divulgacdo, nem somente uma boa equipe de marke&tipgeciso conhecer o cliente e saber
quais fatores influenciam esse publico. “Os prajdisais de marketing devem ter plena
compreensao de como 0s consumidores pensam, sentagem para oferecer um valor

adequado a cada consumidor-alvo” (Kotler e Kefled,2).
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Ainda segundo esses autores, existem trés fatpresinfluenciam as decisdes do
publico: fatores culturais, fatores sociais e fedguessoais. Para atingir todos ou a maior parte
desses fatores, a comunicacado é a ponte que untesEngonstroi entre seus produtos e/ou
servigos e a memoria do consumidor final. Paradf@lKeller (2012), “o marketing pode ser
visto como o processo que garante aos consumideres experiéncia de bens e servigcos
apropriada, para que as estruturas certas de sgjera criadas e mantidas em sua memaria”.

De acordo com Martins (2006), “os pesquisadoresni3eA. Pitta e Lea P. Katsais
defendem que a base dmand equity(BE) € a memaoria do consumidor, o que significa gu
marca que nao é 'bem' lembrada ndo é compradareEKmtler e Keller (2012), “embora as
empresas impulsionem a criagdo da marca por mei@lalgs de marketing e outras

atividades, em ultima andlise, a marca € algo guessala na mente dos consumidores”.

*Quvi falar da
marca.

*Estou aberto a
experimentar a marca,
mas ainda ndo fiz isso.

*Experimentei a marca e a
usaria novamente, mas nao fiz
1850 nos ultimos 3 meses.

*Usei a marca nos ultimos 3
meses , mas ndo sou um
usudrio regular.

*Sou um usudrio regular, mas esta
nio € a marca que mais uso.

+Uso esta marca na maioria das vezes,
mas nao € a inica que uso.

*Sempre uso esta marca, desde
que esteja disponivel.

Figura 1.6 — Funil de marketing (Fonte: Kotler dl&g 2012).

Quem vai cumprir as promessas divulgadas? O piarfigisde marketing holistico tem
esse desafio também através da comunicacdwaeding interno, de desenvolver nos
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funcionarios de uma empresa a visdo e o valor da umarca. Neste momento o

posicionamento da marca deve ser implantado nestes internos.

A Figura 1.7 mostra as fontes secundarias de conbato de marca. Essas fontes
“tomam emprestada” a marca para si e a inseremessogs, locais, objetos e outras marcas.
Este fluxo busca mostrar que independentementesstzciacdo que facam com a marca €
preciso que a fonte saia do mesmo ponto.

INGREDIENTES EMPRESA

EXTENSOES

DIVULGADORES

FUNCIONARIOS

OBJETOS

CAUSAS

Figura 1.7 — Percepc¢éo da Marca. (Fonte: Kotleekek 2012)

A comunicacdo tem que ser Unica e deve ser recimisheen qualquer ponto de
ligacdo com a marca. Segundo Kotler e Keller (201®2)inculo com a marca se verifica
guando os clientes consideram que a empresa estprindo sua promessa. Todos o0s
contatos com os funcionarios e 0s meios de comgaicda empresa devem ser positivos. A
promessa da marca somente serd cumprida se toduegmntes da empresa vivenciarem a
marca”. Nao esquecendo que esses fatores precssamedidos e analisados com frequéncia
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para que néo caia no desuso e a comunicagao passemar “paisagem” para quem passa
por ela.

Existem marcas que sua imagem serve como um sejoalelade. Muitas vezes, 0s
clientes ndo se preocupam em avaliar se o prodbtoréou ndo antes de comprar, o fato de
ser de determinada marca traz consigo a expectiivpalidade e confiabilidade. Abaixo o

ranking das 25 maiores marcas em termos de leatitadiéente (Kotler e Keller, 2012):

As 25 maiores marcas em termos de lealdade do cliente

MARCA CATEGORIA SRR
CAO
2010 | 2009

iPhone Apple Telefone movel 1 1

Clairol Tintura para cabelo 2 NA
Samsung Telefone mével 3 2

Mary Kay Cosmeéticos (distribuicdo em massa) 4 7

Grey Goose Vodca 5 6

Clinique Cosméticos (luxo) 6 19
AVIS Locacdo de automéveis 7 8

Walmart Loja de varejo (desconto) 8 5

Google Motor de busca 9 3

Amazon.com Loja de varejo (roupas) 10 10
Bing Telefonia moével 11 NA
J. Crew Cartdo de Crédito 12 23
AT&T Telefonia moével 13 123
Discover Card Hotéis (luxo) 14 121
Verizon Wireless Cereais matinais: criancas 15 21
Hotel Intercontinental Café 16 103
Cheerios Loja de varejo (reforma do lar) 17 71
Dunkin' Donuts Café 18 54
Home Deport Loja de varejo (reforma do lar) 19 192
Domino's Pizza Pizza 20 156
Barilla Molho para macarrédo 21 NA
Canon Copiadora 22 44
Nike Ténis esportivo 23 178
Coors Light Cerveja (light) 24 63
Acer Computador (notebook) 25 NA

*NA: No association (Sem associacao de posicionatoaro ranking deste ano).

Tabela 3 — As marcas com maior lealdade do cliéhtinte: Kotler e Keller, 2012).
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3.2. Conceito deBranding.

“Branding é o conjunto de ac¢les ligadas a administracdoateas S&o acdes que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam @asna@ém de sua natureza econémica,
passando a fazer parte da cultura, e influencieida das pessoas” (Martins, 2006). Esta
necessidade de se concentrar tanto esforco emsmamao mais na produ¢cao ou em outras
estratégias mais tradicionais e mais conhecidaga gelo fato da concorréncia esta cada vez

maior, com mais qualidade, mais acessibilidadela gaz mais parecida.

Segundo Kaotler, “os sinais mais antigosbdandingna Europa eram as exigéncias das
associacoes medievais de que o0s artesdos colocasseoas em seus produtos para
protegerem a si mesmos e aos consumidores cowtatps de qualidade inferior” e assim
surgiram os brasdes que até hoje identificam alguarailias e que permitem, muitas vezes,

perceber com o que essas familias tradicionalnieatialhavam.

Para Silva (2007), “@randingtem a func&o de gerenciar diversos discursos @e um
marca, que sao oriundos de varios conhecimentegabdo unidade nas manifestacbes de
identidade da marca”. Ou seja, todos o0s pontosod¢aios com ostakeholdersdevem
comunicar a marca de forma unissona para que rigifide negocio, o posicionamento e o

valor sejam percebidos por todos os envolvidos aquela marca.

A definicdo de negdcio, o posicionamento e o0 vd®ruma marca sdo a base para a
gestdo de uma marca (Kotler, 2012). A definicidmegdcio estd ligada a segmentacdo, ao
publico, ao setor de atuacdo daquela marca e awosrentes diretos e indiretos. Por
exemplo, a Coca-Cola ndo se define como um refiger mas como um liquido que sacia a
sede. Isso gera um desafio, um entendimento geradas as areas de como esta marca quer

ser vista pelos sewssakeholders

Desta forma, a definicdo de negdcio de uma marca @eeu posicionamento. E a
partir do posicionamento de uma marca que ela stranpara o mercado. O posicionamento
envolve mais especificamente as acdes de markewng,publicidade, embalagem, pesquisa
de mercado, estudo dos concorrentes, estratégigeemtracdo no mercado e, assim, o

entendimento e foco nos valores.
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O valor é o que agrega sinbnimos a uma marca. # parvalor, obrandingdota de
um nome proprio (a marca) um produto ou servicgp@ando a este um sinénimo de
qualidade, de superioridade, de sofisticacdo oo.léxqualidade que se associa € o valor
posicionado pela empresa. A Brastemp quer ser wstao uma empresa que fornece
produtos duraveis e de alta performance. Entdmugss o borddo “é uma Brastemp” para
tudo o que tem um bom desempenho. Da mesma foada,marca escolhe qual valor quer
destacar no que o seu produto oferece e buscdrpdkrs concorrentes, ser 0 sindbnimo para

isto na visao do seu consumidor final.

3.3.Branding Interno.

A estratégia ddranding aplicada dentro da organizacao, também conhecd® c
endobranding(mais conhecido dentro das empresas c@ndomarketingou marketing
interno), é o uso das ferramentas de marketing pdi@talecimento da marca junto aos
clientes internos, os empregados da organizac&a &siacdo € essencial (¢ um dos 4P's

modernos de Kotler) para o alcance dos objetivivatégicos referentes a marca.

Segundo Kotler e Keller (2012), “o marketing im@r um dos componentes do
marketing holistico, consiste em contratar, tremarotivar funcionarios capazes que queiram
atender bem os clientes” e ainda que “o marketéeénfeito somente pelo departamento de

marketing; precisa afetar todos os aspectos daiérpm do cliente”.

Os funcionérios estarem comprometidos, acreditangimdo orgulho da boa imagem
gue determinada marca possui, faz com que trarggpaos servi¢cos prestados por cada um a
imagem que a empresa deseja passar para os ¢lianbesnta a qualidade e confianca nos
produtos e, consequentemente, o fortalecimento @acan Para Moreira (2007), o
envolvimento do cliente interno “faz com que a raase concretize, e, sem a participacdo, a
marca tende a ser apenas um projeto burocraticon,ptanejamento, mas sem vivéncia no

dia-a-dia”.

N&o é somente a area de marketing de uma organizage deve se preocupar em

passar a imagem desejada ao cliente externo. Qeligerno também deve ser envolvido na
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mesma concepcao da imagem que os clientes extean@poderem defender e desenvolver
os atributos que percebe. Segundo Luz (2011), “todanizacdo € responsavel como um
todo pela exceléncia da marca, ndo sendo atribidp&oas de algumas pessoas ou de um

departamento especifico”.

Além disso, a boa percepcdo da imagem da orgawizaxie os funcionarios gera
uma grande capacidade de atracéo de novos tafgar@s empresa, criando, desta forma, um
ambiente propicio a contratacdo e retencdo de pmissionais. De acordo com Martins
(2006), é necessario que as empresas busquemdalposicionar e sustentar as suas marcas

no mercado, gerar paixao e entusiasmo nos seusmanos.

A comunicacdo interna possui fundamental importnm sucesso dbranding
interno. A assimilacdo da viséo, missdo e valaemtendimento dos mesmos e a aceitagao
dos funcionarios de que esses conceitos sao inmpestpara o fortalecimento da marca. Esse
entendimento traz ao empregado o senso de fazex garorganizacdo e de orgulho de
contribuir com o desenvolvimento dela. Ainda seguitértins (2006) as empresas precisam
enxergar os seus funcionarios como “divulgadoresmptores e agentes dos valores da

marca”.

Além dos setores de marketing (através eshmlomarketing) o setor de recursos
humanos também possui papel importante no desemaito da marca internamente. Para
alinhar o pensamento e acao dos funcionarios conmagem que a organizagdo quer passatr,
todo o desenvolvimento do profissional, no que ist@sa treinamentos e acdes para
assimilacdo dos valores, estratégias e objetivosntlaresa, deve ser feito para preparar o
empregado para viver internamente essa imagemaeajdeseja passar para o publico. Para
Kotler (2000), mas do que envolvé-los, é precis;msuer o nivel de insatisfacdo dos

colaboradores, pois eles tém um impacto criticdekempenho da empresa.

Assim, podemos afirmar que para que a estratégmaselingcumpra com sucesso o
seu papel, é fundamental que antes da busca palefomento da marca fora da organizacao,
dentro dela j& haja uma boa estrutura de incerdtvaeconhecimento da boa imagem da

marca por parte dos funcionarios. Para Kotler (0@ marketing interno deve preceder o
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marketing externo. Nao faz o menor sentido promatarexcelente servico antes que o

guadro da empresa preparado para fornecé-lo”.

3.4. Branding como diferencial competitivo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), “Brandingrsfica dotar bens e servigos com
0 poder de uma marca. Tem tudo a ver com criaretif@s”. Essas caracteristicas tém que
ser destacadas, elas sao os diferenciais de unutpfeervico e sdo os simbolos de uma
marca. Ainda segundo Kotler e Keller (2012), “Pgtee as estratégias de branding sejam
bem-sucedidas e o valor da marca seja criado,rmuntdores devem ser convencidos de que

existem diferencas significativas entre as marcaspgrtencem a uma cadeia de produtos”.

Tavares (2003) também descreve a diferenca comudafental para o
posicionamento estratégico de uma marca, seguedseaxl diferente, focalizar uma escolha e
demarcar uma posi¢cdo Unica no mercado faz partexciéncia estratégica”. Para Moreira
(2007) “o acesso a tecnologia de producéo ficows mégiido e ndo € mais a melhor qualidade
ou produtividade ou outros aspectos funcionais dodyio que garantem vantagem
competitiva a longo prazo” e ainda “dominar a pigtundo é mais a palavra de ordem, mas
sim ocupar o espago nas mentes dos consumidoresnemisagens relevantes e diferenciais

claros”.

Esses diferenciais estdo em todos os detalhes tedas as acbes de uma empresa.
Uma marca move varios pontos de consumo (diretadigeto) e se relaciona com varias
partes interessadas. Quando uma empresa paga ems di@us fornecedores, ela esta
diferenciando o seu produto/servico. Assim tambéonece quando esta empresa paga 0s

seus impostos corretamente e ndo polui 0 meio antehia sociedade reconhece e aprova.

Da mesma forma, quando uma empresa cumpre comamespacordados e com as
caracteristicas de um produto contratado, estasestdo leal ao seu cliente e o fideliza.
“Essas diferencas na resposta sao resultado deciomnto que o consumidor tem da marca,
todos os pensamentos, sensagdes, imagens, ex@Egiémrencas associados a ela. As marcas
devem criar associacfes fortes, favoraveis e axakicom os clientes” (Kotler e Keller,

2012).
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Estudar o concorrente, planejar estratégias eltasdderenciais; entre outras acoes, €
essencial para o desenvolvimento, execucdo e ¢tentm sucesso de uma marca. Para
Martins (2006) “a maioria das pessoas argumentareteonente, que é muito dificil
dimensionar objetivamente as diferencas entre asasia por isso dranding se torna um
diferencial competitivo fundamental para que umacaaleixe de ser somente mais uma

entre tantas parecidas.

"
Atributos da marca Beneficios do consumidor
'y )
Imagem social da marca
Significado/simbolismo Reforco pessoal
Autenticidade (personalidade) [FEtlE S R
i U yCICI |
Emocional Experiencia enriquecedora
Seguranca Escolha Segura
Escolha facil
Funcional | CYmprimentoda Certeza num mundo
performance anunciada de incertezas
Satisfacdo Renovada )

Figura 1.8 — Diferenciais de uma marca.

“E muito mais facil compreendermos a l6gica doigiosamento se nos colocarmos
na condicdo de consumidores” (Martins, 2006). EntBoque adiantaria todos os esforgcos
para posicionar uma marca que o cliente ndo a hecencomo a melhor? Ainda segundo
Martins (2006), “a escolha, preferéncia e refer@rsignificam que nds (clientes) elegemos
aguela marca, mas que ndo nos esquecemos de sgagentes mais proximas. Quer saber?

Essa é atualmente a melhor condi¢cdo econdmicargaenarca pode conquistar”.

Criar valor e relacionamento em longo prazo cooomsumidor final é a esséncia e a
razao de ser das estratégias e posicionamentositteting. Sem esse reconhecimento, todo
o valor de uma marca se desfaz. Medir a respostdiaide € fundamental para direcionar a

administragéo de uma empresa.

Os clientes atuais “além de estarem mais informadimsque nunca, possuem
ferramentas para verificar os argumentos das ewmgpresbuscar melhores alternativas”
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(Kotler e Keller, 2012). Para Martins (2006), “ddale as empresas tentarem fazer tudo certo
e melhor do que os concorrentes nao tem sentidsseEs esforcos nao forem reconhecidos

como necessarios pelos consumidores”.

Desta forma, fazer com que um valor de uma mafca de uma empresa seja
percebido pelo cliente é a “alma do negécio” partaranding Segundo Silva (2007), “o
branding esta estritamente ligado ao relacionamento esteilel pela afetividade entre a
marca e o cliente”. Segundo Tavares (1998), cifadSilva (2007), “a marca estabelece um
relacionamento e uma troca intangivel entre pesspedutos. O produto é fabricado pela

empresa, a marca é comprada pelo consumidor”.

. Valor
~ percebido
~ pelo cliente.
I—
. Beneficio Custo total
total para | oo ¢ cliente
o cliente :
A ' A
i Beneficio | Custo
| do produto | monetério
_— l
. Beneficio Custo Figura 1.9 — Determinantes do valor percebido piémte (Fonte:
dos servigos de tempo
| . i Kotler e Keller, 2012)
Beneficio Custo de
do pessoal | energia fisica
I l
Beneficio Custo
da imagem psicoldgico

Assim, podemos entender que a comunicacdo de umta rfa@ com o seu publico-
alvo deve gerar beneficios intrinsecos e envolveogdes e razdes, desenvolvendo uma

percepc¢ao positiva na mente das pessoas.

O brand equity,dentro da gestdo de marcas, busca desenvolvec@samica entre
empresa e pessoas de forma igual, de acordo camk§2001), citado por Silva (2007), “o
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brand equityé o resultado de todas as qualidades e atributesstédo relacionados a uma
marca, sendo o poder de convencimento de uma neanceelacdo ao seu consumidor no
momento da compra, € o que faz o consumidor escdéterminada marca dentre todas as

outras concorrentes”.

O brand equity,dentro da gestdo de marcas, busca desenvolvec@sgmica entre
empresa e pessoas de forma igual, de acordo camk§2001), citado por Silva (2007), “o
brand equityé o resultado de todas as qualidades e atributesstdo relacionados a uma
marca, sendo o poder de convencimento de uma neanceelacdo ao seu consumidor no
momento da compra, € o que faz o consumidor escdéterminada marca dentre todas as

outras concorrentes”.

Para Kotler e Keller (2012), “o valor percebiddopeliente é a diferenca entre a
avaliacdo que o cliente potencial faz de todosepeficios e custos relativos a um produto e
as alternativas percebidas”. Neste sentido, Agk@04) lista valores através doand equity

gue envolvem empresas e consumidores:

a) Valor para a empresa através do aumento da:
- eficiéncia e eficacia dos programas de marketing
- lealdade da marca;

- precos/margens;

- extensao da marca;

- incremento com o trade;

- vantagem competitiva.

b) Valores proporcionados para os consumidoresésrdo aumento de sua:
- interpretacdo/processamento de informacdes;
- maior confianga na deciséo de compra,

- satisfacédo de uso.
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Cada vez mais, o mercado possibilita as empresass econsumidores, meios de
interacdo e de comunicacdo. Por isso, € fundamgotluma marca use corretamente 0s
meios que Ihe séo propostos, buscando ao maximoager e correta com o0 que promove
sobre a sua imagem, evitando criar expectativasvecpdas no publico-alvo. Mas a
comunicacdo que uma marca, empresa ou produtoofazocseu consumidor vai além da

elaborada pela mesma.

f—“\
Qualidade
percebida

L

ra &
Conhecimento Associocoes da
do nome marca
f‘—"\ .
Lealdade a Outros ativos da
marca empresa

[ \\ f/i:oporciona valor para a empresa \
Proporciona valor co consumidor

através do oumento do:
através do aumento da sua:

- Fficiéncia e eficacia dos programas
- Interpretacdo/Processamento de de marketing,
informacGes; - Lealdade & marca;
- Maior confianca na decisGo de - Preco/margens;
compra,; - Extensdes de marca,
- Satisfacto de uso. - Incremento com o trade;

j - Vantangem competitiva.

j

Figura 1.10 — Vis&o geral do Brand Equity.

Para Martins (2006), “de maneira consciente ounscente, o consumidor cria ou

reforca uma expectativa que é formada a partiuds gossiveis origens:

- Interna: experiéncia anterior com a marca (é€pera de compra ou uso);

- Externa: indicacdo (boca-boca) ou comunicagadoemacédo da marca.”
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Assim, é essencial o controle da empresa em elag&ue esta sendo dito e feito
com a sua marca. Martins (2006) descreve em seu div‘Momento da Verdade” onde é
estabelecido um contato de conflito ou prova dentd com a empresa e esta precisa estar
preparada e equipada de uma equipe que estejandinete treinada para agir em unissono
com os valores que a empresa destaca em suas cagigs com o cliente.

Ainda segundo Martins (2006), “na maioria das es@s surge um momento da
verdade quando ocorre uma falha num de seus sist&maesse momento que a reputacdo da
marca estd em jogo, inclusive junto aqueles qudaaiméio sdo os seus consumidores. E
preciso que a pessoa responsavel pelo contato tenhraciocinio rapido e acerte a situacéo

com o consumidor”.

Dentro das ramificagbes do marketing holistica esGestdo de Relacionamento com
Cliente (CRM). Esta gestdo tem como funcéo prin@p#ender a visdo, missao e valores da
empresa e repassar essa imagem aos seus colabsrager, por fim, serdo capazes de

solidificar a comunicacao e a imagem da empreda pm mercado como um todo.

Para Kotler e Keller (2012), é esséncia do CRMracgédb e retencdo de clientes.
Sendo fundamental o uso das tecnologias, que es#gplicando sistemas e métodos de
acOes que precisam ser utilizados pelas empresds po mercado cada vez mais
competitivo. “Um ingrediente cada vez mais esséngéaa aperfeicoar o marketing de
relacionamento na atualidade é a tecnologia certa.As empresas usam e-mail, sites, call
centers, bancos de dados e software para gerescia-lfim de promover um contato

permanente entre empresa e cliente”. (Kotler éeKe2012)

Mas se as tecnologias tém ajudado as empresadestaearem na comunicacdo com
0S seus clientes, estas estdo também cada vezaceasiveis e faceis de reproduzir pelos
concorrentes. Segundo Martins (2006), “ndo exisdes tecnologia e segredos industriais que
garantam diferenciais significativos as empresas a@municacdo. De fato, os produtos e
servicos estdo cada vez mais parecidos em suaSefibécnicas e beneficios, o que torna a

marca fundamental enquanto diferencial de compra”.
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Desta forma, o CRM est4 cada vez mais em evidéBem usar o relacionamento
com o cliente para entender e unir diferenciacs @ificil se manter equilibrado no mercado
globalizado. Todos os produtos podem ser diferepsiaté certo ponto. Mas nem todas as
diferencas s&o significativas ou valem a pena. ¢essério estabelecer uma diferenca até o
ponto em que ela satisfaga os seguintes critérios:

Importancia: a diferenca oferece um beneficio te\alor a um numero suficiente de

compradores;

» Destaque: a diferenca € oferecida de maneira @destac

» Superioridade: a diferenca é superior a outras mende se obter beneficios;

» Exclusividade: a diferenca ndo pode ser facilmeafgada pelos concorrentes;

» Acessibilidade: o comprador deve poder pagar ptdeetica;

* Lucratividade: a empresa deve considerar a difarkrggativa. (Kotler, 2000).

A satisfacdo do cliente também estd em defendarrearca e o que ela simboliza
diante da sociedade. As empresas precisam entgnéendo basta se relacionar com os
consumidores, os funcionarios, fornecedores, gaveraociedade, eles precisam reconhecer
naquela organizacdo, e consequentemente na malcags/ fundamentais que a faca ser

reconhecida até por quem néo teve a oportunidadsudeuir da mesma.

Para Martins (2006), “as empresas somente condegswbreviver lucrativamente
com as suas marcas quando conseguirem falar 'sos@us consumidores, e ndo ‘para’ eles,
respondendo a maneira como eles reagem diantenda@zacao classica, além de cada nova
atitude que tomaram em suas vidas. Empresas e snaficeentes e lucrativas sdo as que
entendem e respondem as tendéncias e necessidadssciddade, e ndo aquelas que

entendem e respondem as proéprias necessidades”.
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Por isso, doranding é um diferencial tdo importante dentro do mercemmpetitivo
atual, é através da gestdo da marca que uma entenresapossibilidade de ser mais do um
produto na prateleira dentre tantos que o mercéalmlizado oferece. “A marca € o grande
patrimonio da empresa. [...] Seu valor € usado casiatégia para diferencia-la do

concorrente, mantendo-se no mercado e conquistandss clientes” (Silva, 2007).
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4. METODOLOGIA.

A analise dos resultados sera norteada pela igegsid qualitativa do estudo de caso
da marca da Construtora Mota Machado que se fundamatravés da consulta dos arquivos
histéricos das propagandas; através do entendindengmpresa e funcionarios responséaveis
envolvidos no desenvolvimento do material de coragéo e da experiéncia idiossincratica

da autora desta pesquisa como funcionaria da empres

A partir do levantamento das propagandas vinculadasnidia televisiva e impressa
da empresa nos ultimos 4 (quatro) anos; de 201013, 2lo entendimento dos envolvidos
neste processo e da fundamentacdo teorica expeesstodo este trabalho objetiva-se

entender o posicionamento de valores desta marca.

Esta metodologia se propde também a vincular egen@imento a importancia do
estudo da evolucdo do marketing, da comunicacas eahtagens competitivas bianding
para orientar a percepcao do posicionamento da Mathado e a compreensao da influéncia

da teoria nas decisOes e a¢Oes de uma organizagao.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS.

5.1. Estudo de Caso da Marca Mota Machado.

Ha 45 anos a Construtora Mota Machado (MM) atuenecado de construcao civil e
incorporacdes de projetos. No inicio, a MM investiamercado das cidades de Fortaleza e
Séao Paulo, mas na capital paulista permaneceuqumopempo, tendo em vista o custo de

instalacdo de um escritorio la e o foco maior rtabcearense.

Foi a visdo de posicionar melhor seus valores geeidnou a atuacao desta empresa
para o mercado imobiliario fortalezense e que garngjue esta construtora permanecesse
estavel por tanto tempo dentro de um mercado tEdiMoomo o da construcéo civil. A busca
pelo status de “empresa confiavel” foi fundamental para dibear a comunicacdo e o
posicionamento da marca Mota Machado em meio dliffade de vendas de imdveis na
planta, ainda um pouco desconhecido pelo consurfircdr

A compra de imoveis na planta ha 40 anos aindaveltada para investidores. A
medida que os empreendimentos vendidos na plamt@r@am as expectativas de entrega
conforme projeto apresentado e o prazo médio degmtde 3 (trés) anos era cumprido, o
publico-alvo foi ampliando para os futuros moradorgue também viam a vantagem ja

observada pelos investidores: o preco.

Nos anos 70, a Mota Machado costumava lancar urdouempreendimentos por
ano. O fluxo de vendas era mais lento e a cap@dedecursos era mais limitada do que hoje.
Atualmente, todas as obras contam com incentiviafieiros de bancos, ha 40 anos se uma
construtora recorresse a incentivos financeirogeiros significava que ela ndo estava bem

estruturada.

Em 1971, o engenheiro e empresario Nicacio Nogueiteavés da Construtora
Nogueira Lima, (de sua propriedade), estava entrandnercado maranhense atraves de uma
licitacdo para a construcéo de 16 (dezesseis) dasas conjunto habitacional e buscou junto
a Construtora Mota Machado uma parceria para vema@mcorréncia. Assim, em 1976 o
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primeiro empreendimento da MM no Maranhdo, as 1€&sano Conjunto Habitacional

BASA, foram entregues.

Em seguida, em 1979, a Mota Machado entregou emLG8&oo bloco que hoje é
conhecido como Pimentdo. Na Universidade FederalMdmanhdo (UFMA). O bloco
Pimentdo da UFMA chamou muita atencdo para a mdtota Machado na capital
maranhense e permitiu que a construtora continisss@do na regido, mas agora de forma

direta no ramo em que ja era reconhecida no Ceara.

Em 2010, a MM entendeu que ja estava na hora déaarap negdcios e foi feita uma
pesquisa de novos mercados a se desenvolver densegmento de prédios residenciais e/ou
comerciais de alto padrdo. Foi feita uma pesquesandrcados-alvo, onde foi calculado o
custo-beneficio de se estabelecer um novo esoriédni outro estado, foi mensurado também

0s concorrentes e a forma como este mercado agia.

Assim, em 2011 a Mota Machado abriu uma nova fdral Teresina, Piaui. Iniciaram
assim, a compra de terrenos e a determinacdo déajues a MM iniciaria, qual seria a
estratégia de marketing e como ela, através daagamgla, comunicaria um posicionamento
de uma marca de confianca. Foi a primeira oporag@dque a construtora teve de usar o
branding, que ja estava desenvolvendo, para se estabeleggsvwo mercado. Hoje, as trés

filiais da empresa somam 1.826 funcionarios diretts220 mao-de-obra terceirizada.

Como propde trand equity é preciso utilizar-se de todos os meios de igiera de
comunicacao com todos etakeholdergpara maximizar a potencialidade e clareza do \alor
ser percebido (Aaker, 2004). A Mota Machado sabimigso ndo podia se resumir a visdo, a
missdo e os valores de uma empresa. §stesprecisava ser propagado e reconhecido de

forma indiscutivel.

Por isso, a Mota Machado buscou também selos delade que certificassem que os
seus processos e procedimentos eram (e sdo) cosuledforma eficiente, eficaz e legal.
Hoje, a construtora conta com o selo de qualid&d® 9001 e PBQP-H, que incluiram nos

seus pilares a politica e os objetivos da qualidade
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Os pilares da Mota Machado séao:

* Missao: Incorporar, comercializar e construir erepttmentos que oferegcam
gualidade de vida, gerando valor aos clientes,natis, colaboradores e a

sociedade.

* Visdo: Até 2020, consolidar a posicao de liderangamercado em que
atuamos, sendo percebida como a melhor empresanateporacbes e

construcdo no segmento de médio e alto padrao.

* Politica da Qualidade: Gerar desenvolvimento enapi@s e humano,
evoluindo continuamente, atendendo as expectatlvasclientes, de acordo

com os contratos firmados, construindo obras coafidpde e pontualidade.

* Objetivos da Qualidade: Obra dentro do orcamenbra o prazo; evitar

retrabalho, acidente zero.

* Valores:

o Credibilidade: Acreditamos que relacbes duradogéas construidas,
todos os dias, com ética, honestidade e transpardnderamos com
exemplos, agindo pautados pela verdade, integridadmnfianca,
trabalhando em equipe e respeitando os padrbesgdkdiade vigente

no pais.

o0 Exceléncia: Temos foco no cliente, atuando commade exceléncia
em tudo que fazemos e atendendo criteriosamentengpromisso
assumido em nossos contratos. Sempre visandoh@maetontinua de
NOSSOS processos, trabalhamos para garantir cotughidade produtos

de qualidade e servicos diferenciados.
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o0 Solidez: Trabalhamos todos os dias para garantrescimento, o
sucesso, a rentabilidade e a perenidade do noggmwiae Para isso,
agimos com prudéncia e responsabilidade, promovarsdtisfacdo dos

clientes, acionistas e colaboradores.

o Valor Humano: Investimos no desenvolvimento e rmméecimento
das pessoas, valorizando o pertencimento. Criamms ambiente
corporativo, franco e participativo, baseado nanidigde, no respeito e
na humildade. Queremos fazer a diferenca nas caoades em que

atuamos, focados na qualidade de vida e na susilefdede.

O selo da ISO 9001 traz a garantia de uma gest@oalalade. Isso significa que os
processos administrativos e operacionais de umaesafuncionam conforme o planejado e
o indicado em normas e leis. A ISO 9001 busca matheoforma que uma empresa trabalha e
como é gerenciada, difundindo os valores, visddassdu da empresa, garantindo seguranca

para os clientes e rentabilidade para a empresa.

O PBQP-H (Programa Brasileiro da Qualidade e Pradate — Habitacional), € um
programa voltado especificamente para a qualidadeonstrucao civil. Este programa lida
com todo o processo de construgdo de um prédiesidéncia, ele vai de como deve ser feito
cada passo da construcdo até politicas que envakteemas de seguranca. Este programa
busca trazer confianca e qualidade no que é cétgtpara o cliente, para a empresa e para o

funcionério.

Semestralmente a MM passa por um processo de aaditterna para buscar garantir
que os procedimentos acontecam e estejam atuan@soddo com o que € estabelecido nas
estratégias. Assim, toda a equipe estara prepgada anualmente, passar por um processo
de auditoria externa que garante a re-certificalgioselos acima. Este ano, 2014, a empresa
passara pelo 4° (quarto) ano de re-certificacd®@a9001 e o 2° (segundo) ano do PBQP-H
nivel A.
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5.1.1. Relacionamento com o Cliente.

Entretanto, antes de usar a propaganda para asgaliaa sua marca para o cliente
externo, todos os setores e funcionarios precisargender a influéncia que exerciam sobre
os valores gerados pela empresa e percebidos pelsuroidor. Assim, estes valores

precisavam ser absorvidos internamente.

Por isso, € tdo importante que a comunicacao daesapomo um todo seja unissona.
Assim, a atuacdo do marketing interno é tdo fundéaheara que o clima organizacional seja
o melhor possivel e para que a comunica¢do dosrgestom todos o0s niveis hierarquicos

seja constante, transparente e confiavel.

Assim, como no ponto de vista de Martins (2006),marketing através da
comunicacao externa ndo se fundamenta e ndo peseur@ao hd um ambiente seguro dentro
da empresa que garanta um relacionamento confiévelo consumidor. Para este autor, “ja
esta mais do que provado, que a manutencdo dosromitses leais tem relacdo direta com

os lucros das marcas e das empresas mais eficiente”

Desta forma, paralelamente as acdes de comunieagéima através das propagandas,
a Mota Machado deu énfase ao setor de Relacionarcent Cliente (CRM), que passou a ter
uma gerente exclusiva. Este setor também passeu a w0z da empresa junto ao cliente
externo, quer seja ele vizinho da obra ou compratorum dos apartamentos ou salas

comerciais.

Desta forma, o CRM da Mota Machado passou a rededes as solicitacdes dos
clientes externos, registrar no sistema, cobrartorsresponsavel por uma resposta ou
cumprimento de uma acao que iria além dos conhetise alcadas do setor e em seguida
fiscalizar se estas solicitacbes eram cumpridasmfiresa também contratou uma empresa
terceirizada para fazer a pesquisa de satisfacB@amdimentos, pois 0 proprio setor nao

poderia se auto-avaliar.
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Todo esse processo € registrado no sistema parsuragéo do tempo (quantitativo)
de atendimento ao cliente externo e para que ssapdentro de uma amostra, saber como
esta pessoa classifica (qualitativo) o atendimprastado. Foi através de pesquisas como esta
que a Mota Machado pode perceber que o0s seuseslierdm mais do que os compradores de
uma unidade em seus empreendimentos, mas sim toalaaciedade que € atingida por uma

obra.

Era preciso perceber quebcandinginterno ia além da busca pela qualidade de um
ambiente interno e um bom clima organizacionddyandinginterno transforma as acdes de
todos os setores para agirem de acordo com osesafjue norteiam o0 posicionamento da

marca e da estrutura ao relacionamento com o elient

5.1.2. Os aspectos do conteudo de propagandas.

Assim, como para a empresa precisa ser obvio quepmaganda direcionada para a
marca (institucional) ou para cada empreendimeaggp(oduto) deveria buscar mais do que
vendas; através da andlise da visdo gerabrdod equity(BE), sera visualizado valores
posicionados de forma estratégica e convincentgp@sta de valor) para o cliente externo
(consumidor, sociedade, parceiros e assim porea)iant

A logomarca da marca Mota Machado era usada, pahmente, de trés formas:
somente a logo, a logo com o0 nome da marca acelactlam o slogan, como pode ser visto na
Figura 1.11. No entanto, em 2010, através daaagiio do uso da logomarca com o slogan a
empresa desenvolve melhor o valor do “conhecime@atoome” e ressalta o ponto de vista de

ser uma empresa “diferente” como esta descritdagas.

A intencdo do slogan da marca é associar todaseesssidades e desejos mais
importantes de cada pessoa sem precisar listauneadjetivo especificamente. Assim, ela
busca incutir na mente do consumidor que, assimependentemente do tipo de
empreendimento a ser construido, ao olhar paraetmrenb limpo com a logomarca e slogan

da empresa, ali pode estar exatamente o0 que tecpegcisa.
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MOTA MACHADOD

MOTA MACHADO

Igual a vocé: diferente.

Figura 1.11 — Formas de uso da logomarca da Consiriiota Machado.

O diferencial competitivo dbranding sugere uma equidade de valor proporcionado
para o consumidor e para a empresa. Neste casficiegn@a e eficacia da propaganda
desenvolvida pela empresa fazem com que o consunmtiwprete/processe a informacao.
No contexto do valor da “qualidade percebida” doBéa “qualidade de vida” da misséo da
empresa, em 2010, a MM lanca nos principais me®samunicacdo (emissoras de TV
(televis@o), jornais e revistas) uma campanhaulatia “Histérias de vida Mota Machado”.

Draniel quesis mening.
Aline querna menina.
Davdl & Wandeda ndo quanan outrd vida

Vivar éom guoldadn e wids ez 10ds a diomnga

Figura 1.12 — Imagem da campanha institucional édmenimpressa em 2010.
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No roteiro do video, mostra um casal que, separad@ncomemora com 0S Seus
amigos o primeiro filho. Sem saber o sexo da caamada um tem um desejo diferente
(menina ou menino). No final, ambos andam pela decéazer de um empreendimento da
Mota Machado com o casal (de sexos diferentes)etd€d O video encerra com a frase

“Viver com qualidade de vida faz toda diferencaimarca e a o slogan da Mota Machado.

Historias de vida Mota Machado.

Igual a vocé
diferente.

MOTA MACHADO

ado.com.br

Figura 1.13 — Imagens do VT da campanha institatida Mota Machado em 2010.
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Em 2011, a Mota Machado, juntamente com o jingle tpcava nas radios, lancou
uma campanha no meio televisivo voltada para dliliedde e exceléncia. O que, segundo o
BE, gera vantagem competitiva para a empresa emaiar confiabilidade na decisdo de
compra para o consumidor. Como o setor da constrag@l e venda de apartamentos na
planta requer muita confianca no que vai ser coitkirem relacdo a qualidade, prazo e
seguranca, a confiabilidade na marca foi o valdordod equitya ser desenvolvido.

J3J "Inteligente é vocé que néo convida
qualguer um para entrar na sua casa ou
construir pra vocé. Arriscar pra qué? Vocé
: tem que conhecer. Mota Machado é :
diferente, igual a vocé.
I Cada vez mais vocé quer Mota Machado”. !

S |

Quadro 1 — Jingle da Construtora Mota Machado.

Durante todo o ano de 2011, a Mota Machado usoud&rmpressa para se fazer
presente na mente da sociedade, reforcando o ¢ordr@o de marca do BE, de duas formas:
campanhas institucionais ressaltando adjetivosegtéo presentes nos valores da empresa e

através das datas comemorativas que envolviam@eneigue atua.

Nao é qualquer um
que pode construir sua casa.
Tem que ter credibilidade..

f Nao & qualquer um
o . Tem gue ter qualidade.
; :

Figura 1.14 — Imagens de campanhas com os valark®th Machado em 2011.
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E também o Dia
do Psicologo. Mas hoje
vamos homenagear

quem realmente
SabE I'EB"ZEI' SDI‘I hﬂs Figura 1.15 — Imagem de midia impressa

do Dia do Corretor em 2011.

BATTA RLAT LA

\

L E
garantia
cordgitie v 'do Parque 1
I ndidt¥ em, as. ¢
| 0:17

e
B o1z

Figura 1.16 - Imagens do VT da campanha institudida Mota Machado em 2011.

No roteiro do VT institucional de 2011, traz o teqdo jingle no fundo enquanto

varios momentos em familia mostram pessoas danddes felizes. A medida que é narrado
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o texto “Tudo o que vocé conquista na vida deixecag Cada vez mais, vocé quer um lugar
para chamar de seu. Cada vez mais, vocé quer Mathado”, o “M” formado pelas méaos
dadas das pessoas formam palavras como “Meu sofel, futuro”, “Minha felicidade”,
“Minha garantia”, “Minha liberdade” e “Mota Machado

Além de comunicar os valores da marca como crédiioie, qualidade, solidez e
exceléncia; o video também traz algumas informad@esonquistas da marca como: “100%
das obras entregues” e um empreendimento “100%de@edh apenas 3 dias”. Desta forma,
0 “conhecimento da marca” e a “qualidade percebsda’reforcados, permitindo que todas as
atividades de comunicacéo da empresa projetem miagem coerente a ser percebida, como
sugere Martins (2006).

Foi a partir dessa campanha que a construtorapasgimcular a imagem de pessoas
com as maos dadas a sua marca. Essa associagaio faaskseém a ser usada em 2012 para a
comunicacdo impressa da empresa, tanto de formauansnal como dos produtos. A
empresa também ampliou o vinculo da sua imagenaegsisdis datas comemorativas que iam

além das associadas diretamente ao ramo da cdistivil e imobiliaria.

!

Cada ver mais, vood guer
urm lugar pré chamar de sewu,

Tr U IO MnChaan i SR 08 g1l
Favmjue oo s M is wa s desefains o menedo
Como o s do Pargue; 100% vend koo apenas 3 diss
£ por mecioie. rods vor man, rak pessoss cume Mo Machadi

st 11 P fenssereeiti i Pazinieena antining s fag mi e

Figura 1.17 — Imagens institucionais vinculadasneithia impressa em 2012.
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O intuito dessa estratégia de posicionamento daa Mt#chado era ser “percebida”
por todos: consumidores, parceiros, colaboradoresceedade. N&o importava se a pessoa
compraria ou ndo um produto Mota Machado, a mateaia ser um objeto de consumo
desejado. Na percepcéo kdiand equityo aspecto de valor a ser desenvolvido para alcanca
esse posicionamento planejado era, além conheciizaléade, a associar da marca aos
momentos comemorativos e do cotidiano das pessoas.

. .

Cada vez mais, vaca queh

um lugar para chamar de seu.
E, de preferéncia, bem acompanhado.

MOTA MACHADO

Igual a vocé: diferente.

Figura 1.18 — Imagens de campanhas em datas cormdrasrdivulgadas em 2012.

As campanhas de 2012 tinham o intuito de expandioroe da empresa para que a
visdo da mesma de “consolidar a posicao de lidafgngdesse ser realizada, Neste ano, para
desenvolver a conscientizacdo da marca (Belch, )204<l fatores levantados nos anos
anteriores foram reforcados: qualidade de vidasqmalizacdo dos produtos, atende as

expectativas (realizacao de sonhos), credibilidsolez, entre outros.

¢ 1° lugar no Troféu Marcas Que Eu Gosto por 3 anos seguidos;
» Medalha do Mérito Industrial , dado pela CNI/ HEC em 2010;

|» Troféu Qolibri, em 2011, 2012 e 2013 como a miehor cotrutora
ina viséo do mercado imobiliario. Premiacdo do CRECI-CE;

i- Construtora com o0 maior volume de compras pela
iCOOPER&)N—CE em 2012;

i- Prémio GOOPERCON-CE de onstrutor do Ano, em 2012, para
|

|
!- Marca Top of Mind por 4 anos consecutivos;
|
|

Assis Machado Neto, presidente da Mota Machado.

Quadro 2 — Premiac8es da Construtora Mota Machado.
62



Em 2012, a Mota Machado queria mostrar que os s&loses eram percebidos. O
estagio de conhecimento e qualidade percebidbralod equityja havia sido conquistado,
agora o foco era a lealdade e associacdo a maeste [donto, a comunicacdo da empresa
através da propaganda queria alcancar a igualdadaldres sugerida peleranding que,

para a empresa, era o preco/margem e, para o cmlesumsatisfacao do uso.

Utilizando-se também dos prémios que a construrebeu nos Ultimos anos, além
das certificacfes dos selos de qualidade, a carapastitucional em midia televisiva de
2012 trouxe como personagens principais os cliefgas a marca. A campanha traz
depoimentos de clientes antigos e novos que rassalpontos como: qualidade,
confiabilidade, seguranca, garantia de entregag emitros que envolvem os pilares da

empresa.

Os prémios “Top of Mind” e “Troféu Marcas Que eus@&j sédo oferecidos a marcas
que, certificadas por pesquisa feita por orgaospevemtes, sdo eleitas como a que mais sao
lembradas e tém o maior indice de lealdade dosuogdsres. Os outros troféeus sédo, também
através de pesquisa, oferecidos em reconhecimeatanercado imobilidrio e érgdo

fiscalizador do ramo.

O roteiro de do VT traz a narrativa do texto cdntreercalada aos depoimentos de

clientes e imagens de obras e prédios entreguaetunadiliais (Fortaleza e Sao Luis).

“A Mota Machado é uma marca lider na lembranca prateréncia de cada vez
mais pessoas. Sabe o porqué? Por que ha mais al@odCela se preocupa em
surpreender os seus clientes e sabe o que vocéatmera de chamar um lugar
de ‘seu’. Confianca, garantia de entrega e cred#ulk, é isso que faz a Mota
Machado lider de mercado. Valores que constroem man&a que, cada vez
mais vocé vai querer chamar de sua. Imével seguesaeve com 2 M’s: Mota
Machado.” (Texto narrativo central do video da cant@ institucional de

2012).
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Mafisa Maciel e Fillios™
Clientes desde 1995

»

0:19

l.‘ = : ‘:3
Kg Claudi@ Batreil

iretor de Engefifiati.

Eliezer Santos

Célia Cardoso
Clientes desde 1998

8

IMOVEL

MOTA MACHADO

lgual a vocé: diferente.

Figura 1.19 - Imagens do VT da campanha institwdida Mota Machado em 2012.

Em 2013, a marca Mota Machado langou uma campamheomemoracao aos seus

45 anos no mercado e como ela continua sendo \eadmais diferente”. A empresa agregou
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a sua logomarca tradicional o nimero 45 que unifiasocomunicacdo da empresa pelas

midias impressas e televisivas deste ano. O faca solidez da marca.

MOTA MACHADO

a voci: difarante

Figura 1.20 — Logomarca promocional dos 45 anddata Machado.

O roteiro do VT institucional de 2013 busca conara historia, as imagens mostram
a formacao de uma familia: o inicio do namoro,apra por um apartamento, a compra do
mesmo, 0 casamento, 0 hascimento da primeira dilbkes, felizes, na area de lazer de um
prédio da Mota Machado. Enquanto as imagens coetaa historia do ponto de vista das
pessoas que a vivem, a narrativa mostra o pontastie do apartamento que pbde ser palco

desses momentos.

O texto diz assim: “A vida € engracada, lembroaliegla vez que penso em vocé e
em tudo o que construimos juntos. As vezes, acko/qoé sempre sonhou comigo. Lembro
do dia da grande decisdo e da emocdo que serdi.vitla € assim torna os sonhos mais
impossiveis, reais. Muda tudo, até mesmo um chode [ser motivo de alegria porque 0s
anos ensinam muito mais do que o passar dos deabmBnte, o tempo € algo precioso e o

melhor é saber que, ainda hoje, eu fago parted#adg cada um de vocés”.
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DOMINGO. UM DIA CADA
VEZ MAIS ESPECIAL. ‘
CADA VEZ MAIS FELIZ.

byt

11 DE AGOSTO. DIA DOS PAIS.

s
¥

CADA VEZ
MAIS DIFERENTE.
CADA VEZ

mass voce. MOTA MACHADO

Igasl § vood: imemna

Figura 1.22 — Imagem de campanha em data comen®thtiulgada em 2013.
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2012

Neste ano, a Mota Machado também comemord®namd equitypem desenvolvido e
conquistado: a marca se tornou conhecida, percetmda qualidade, associada a bons
momentos e tem clientes leais. Mas como diz B&2@1X), os consumidores séo volateis e
facilmente levados por novas percepcdes e conjutl@asensagens recebidas. Por isso, uma
marca precisa manter e sempre inovar nos seusscd@aiomunicacao para que sempre se

mantenha lembrada e com a lealdade estavel.

Desta forma, através do quadro resumo abaixo (@u&dpodemos entender melhor
como cada campanha foi importante para o desemvehto da marca Mota Machado e para

a percepc¢ao dos valores que a instituicdo ques@ipaar.

Quadre Resumo

Adequacgo as necessidades e desejos do cliente (Slogan); Conhecimento da marca;
2010 Personalizag8o de atendimento e produto (Slogan); Qualidade percebida;
Qualidade de vida (Miss2o). Interpretacdo da informacao.
Confiabilidade e Exceléncia (Valores); Maior confiabilidade na decisdo de compra;
2011 Qualidade e Pontualidade; (Politica da Qualidade); Conhecimento da marca;
Melhor empresa do ramo (Miss&o). Qualidade percebida.

. . . Conhecimento e associagdo da marca;
Jung3o dos valores das dltimas campanhas (Pilares da Marca); Satisfacio d
. . . atisfacdo do uso;
Ampliando o publico-alvo, buscando se posicionar como a empresa '
A . Lealdade a marca.

lider do setor (Vis3o).

Solidez e Valor Humano (Valores); Vantagem competitiva;
2013 Gera desenvolvimento empresarial e humano (Politica da Associagdo a marca;
Qualidade). Lealdade a marca.

Quadro 3 — Resumo dos valores posicionados attavésmunicacdo em propagandas.

Com a evolucdo de uma marca e do entendimentosgadéae ddoranding é cada vez
mais perceptivel o peso da propaganda para a coagdioi dos valores desta empresa, para
Tavares (2003), “a propaganda € a tatica de coracéicde marketing mais importante para a
marca. Sendo assim, para que a marca tenha sutessente do mercado, € necessaria a
construcdo de uma aproximacao apoiada na estratégieomunicacdo e na emocgao”. Para
Kotler e Keller (2012), “se bem feita, a comunicagke marketing pode ser extremamente

recompensadora”.

67



6. CONCLUSAO

Por todo este trabalho académico buscou-se mosiraas informacdes tedricas e
praticas que servissem como base para fundameimgrostancia da comunicacdo. O estudo
buscou explicar e mostrar o marketing como a base @ gestdo de marcas, como esta gestao
€ importante para a comunicagdo de valores e,éstrambém do estudo de caso, como o
entendimento dessas ferramentas sdo essenciaig pelhor posicionamento e percepc¢ao de

uma marca no mercado competitivo.

O marketing evolui com as necessidades, desejemardlas do mercado consumidor
em varias épocas e, atualmente, a tecnologia coogera que a informacao fosse o novo
anseio das pessoas. Assim, a identificacdo comr@sogias de valor de uma marca
transformou a comunicagdo das empresas e exigiasdgse gerassem mais do que produtos

Ou servigos, o publico-alvo quer adquirir um vakional e emocional.

A propaganda deixou de ser uma mera ferramentavdégacao de produtos com o
foco nas vendas. Através da propaganda, as maasasrpm a criar relacionamento, pois
diante de um mundo moderno e agil, gerar diferénciao é dificil, os produtos estdo cada
vez mais parecidos, € preciso entender até ondss éares de acdes de uma empresa
influenciam o mercado para que esse trabalho deiioatéo se transforme em equidade de

valores, que traz a lealdade do cliente.

Desta forma, através do estudo de caso da Constritota Machado, que tém 45
anos de mercado, pode-se perceber que, juntamemteocmarketing, toda marca precisa
evoluir e manter-se na mente do consumidor. Comevantamento das propagandas
vinculadas na televisdo e em midia impressa nasmagdt quatro anos desta empresa, foi
possivel verificar unidade nas estratégias na buymla posicionamento dos valores

idealizados por esta empresa e determinados caseoa@ais para brand equity

Objetivou-se, neste trabalho, analisar os contetgldsais e visuais das propagandas
da marca Mota Machado e identificar os valores mugearam o desenvolvimento dessas

propagandas e quais formam posicionados para aggéi@ do consumidor. Neste contexto,
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pode-se concluir que sem pilares que definam bemgdcio de uma marca, ndo se pode

posicionar corretamente uma empresa, e a buscaaley torna-se incoerente.

Muitos valores influenciam a decisdo de compra oeconsumidor, mas brand
equityfaz o mapa a ser seguido por toda marca, em gralgmo de atuacéo, para ser vista
pelos clientes, gerar lealdade e igualdade deeslproporcionados para a empresa e para o
consumidor. A marca que “abracabmandingcomo um diferencial competitivo ndo quer ser
mera espectadora das tendéncias do mercado e veetalgor qualquer novidade. A
comunicacao, através das estratégiabrdnding permite que as marcas sejam detentoras,

juntamente com o mercado consumidor, das mudancas.
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