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RESUMO

O mundo contemporaneo, marcado pela competitividade, exige das empresas e
gestores cada vez maior capacidade de entender o mercado e ofertar produtos
e servicos que ndao somente atendam as necessidades, mas procurem superar
as expectativas. Nesse contexto, emerge a ideia de que as empresas precisam
projetar ndo somente bens, mas Sistemas Produto-Servico, que englobam —
além das ofertas em si — a comunicacdo, as pessoas e devem buscar
estabelecer um relacionamento proximo e cada vez mais emocional entre as
marcas e 0 seu publico, tendo como objetivo a promocdo de experiéncias
memoraveis em todos os pontos de contato e durante todo o ciclo de vida do
produto junto ao usuério. Considerando este cenario, o presente estudo buscou
relacionar as teorias do Design Estratégico e do Branding como ferramentas de
apoio a negocios baseados em produtos locais, entendendo que seu alto padréao
de qualidade traz potencial de reconhecimento ndo apenas para as empresas
produtoras, mas para a imagem do produto e de sua regido, culminando no
desenvolvimento socioeconémico do territério e da populacéo. Essa relacéo foi
construida a partir de uma reviséao bibliografica e demonstrada com o estudo de
caso da empresa norte-americana Sambazon, pioneira na exportacdo do acai —
produto oriundo da Amazonia brasileira — para o exterior e que alia lucratividade,
preservacao da biodiversidade amazonica e apoio a comunidade em um modelo
de negdcios pautado pela sustentabilidade. Identificando o Branding como
Modelo de Gestdo e o Design Estratégico como uma Abordagem Projetual,
defende-se que a articulagcdo das duas teorias, suas praticas e valores, no
epicentro do direcionamento estratégico de uma organizacao cria as bases para
a formatacéo de ofertas que entregam valor ao publico, ao mesmo tempo que
geram desenvolvimento sustentavel para toda a cadeia produtiva. Como
resultado, o produto torna-se diferenciado, amplificando seu valor financeiro e
simbdlico e a exposicao e valorizacao da sua localidade de origem. A relevancia
do estudo existe ao relacionar as teorias estudadas e demonstrar que empresas
podem desenvolver negocios e ofertas atraentes e relevantes a partir de
produtos locais, garantindo prosperidade para colaboradores, investidores e toda
a comunidade.

Palavras-Chave: Design Estratégico. Branding. Economia da Experiéncia.
Produto Local. Desenvolvimento Regional. Sustentabilidade.



ABSTRACT

The contemporary world, marked by competitiveness, demands that companies
and managers are increasingly able to understand the market and offer products
and services that not only meet the needs, but also try to exceed expectations. In
this context, an idea emerges that companies need to design not only goods, but
Product-Service Systems, which encompass — in addition to the offers itself —
communication, people and should seek to establish a close and increasingly
emotional relationship between brands and the audience, aiming to promote
memorable experiences at all points of contact and throughout the product’s life
cycle. Considering this scenario, the present study sought to relate Strategic
Design and Branding as tools to support businesses based on local products,
understanding that their high quality standard brings the potential of recognition
not only for companies but also for the product and its region’s image, culminating
in the socioeconomic development of the territory and its population. This relation
was built from a bibliographic review and demonstrated with the case study of the
American company Sambazon, a pioneer in the export of acai - a product from
the Brazilian Amazon - to countries outside Brazil and that combines profitability,
preservation of the Amazonian biodiversity and support to local the community in
a business model guided by sustainability. Identifying Branding as a Management
Model and Strategic Design as a Project Approach, it is argued that the
articulation of the two theories, their practices and values, at the epicenter of the
strategic direction of an organization creates the bases for the design of offers
that deliver value to the public, while generating sustainable development for the
entire production chain. As a result, the product becomes unique, amplifying its
financial and symbolic value, the exposure and valorization of its place of origin.
The relevance of the study exists by relating the theories studied and
demonstrating that companies can develop attractive and relevant businesses
and offers based local products, ensuring prosperity for employees, investors,
and the entire community.

Keywords: Strategic Design. Branding. Experience Economy. Local Product.
Regional Development. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

A espécie humana, desde o seu surgimento, formou uma relagdo com a
natureza diferente da estabelecida pelos outros seres habitantes do nosso
planeta. Apesar de constituir-se, também, como uma relacdo de dependéncia,
em razdo de suas peculiaridades fisicas e intelectuais o Homem desenvolveu ao
longo dos anos técnicas e métodos de extracdo, manipulagéo, reaproveitamento
e consumo dos bens naturais que foram cruciais para a evolucao da espécie e a
sua consequente propagacao geografica. Com o passar do tempo e a evolucdo
destes métodos, os povos comecaram a desenvolver certas especialidades,
fossem por questdes geograficas, técnicas ou mesmo pela facilidade de acesso
as matérias-primas. A partir do desenvolvimento do comércio, tais
especialidades comecaram a fomentar e definir a identidade e o perfil econémico
dos povos, que se tornariam conhecidos além de suas fronteiras através da fama
dos seus produtos, vide os exemplos da tapecaria persa ou das especiarias
orientais. Dava-se, assim, inicio ao processo que levaria ao crescimento
econdbmico e populacional das civilizagdes, a consolidacdo do comércio e,
futuramente, ao desenvolvimento cultural das cidades e nacdes, sustentados
pela identidade construida através de suas tradicbes socioculturais e

econbmicas e da interacdo com 0s demais povos.

Consequentemente, ao longo dos séculos, patrimoénios culturais que se
consolidam e passam a definir cada povo - sendo expressos em suas producoes
econdmicas e sociais - tornam-se elementos de alto valor simbdlico e comegam
a ser cada vez mais estimados na contemporaneidade, onde a alta oferta de
produtos e servicos demanda dos fabricantes a busca pela diferenciacéo. Nesse
contexto os produtos locais surgem como uma modalidade de oferta Unica e
fundamental para a prosperidade tanto dos produtores e fabricantes, quanto,
especialmente, das suas comunidades. Como afirma Krucken (2009) valorizar o
produto local significa trazer prosperidade para o seu territorio de origem,
fomentando o beneficio de uma rede de agentes envolvidos, desde a
comunidade produtora até os consumidores usuarios. Segundo a autora, esse

processo se da a medida que o produto “conta a histéria” de sua regido,

tornando-se uma expressao de sua identidade e possibilitando que o consumidor
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0S enxergue e aprecie de maneira diferente, entendendo-os como ofertas Gnicas,
especiais e que contribuem para a qualidade de vida das pessoas que

trabalharam para produzir aquele bem e/ou habitam aquela localidade.

Torna-se, assim, essencial a presenca de iniciativas que ajudem a
identificar e desenvolver as voca¢fes de uma regido sob um aspecto holistico,
ou seja, considerando todos os envolvidos. Tal amplitude € importante pois a
presenca desses atores, com toda a sua vivéncia e relacdo com a historia e a
cultura daquele local, ser4d determinante para que sejam encontrados,
compreendidos e estimados os valores culturais que deverdo estar
representados nas ofertas econdmicas. Sob esse prisma, identificar e valorizar
tracos socioculturais torna-se fundamental, pois “aspectos ndo econdémicos
contribuem para o desenvolvimento econdmico regional, particularmente as
praticas culturais regionais e locais” (VIEIRA; SANTOS, 2012).

Em um contexto de alta competitividade, onde empresas e territorios
devem buscar prosperidade a partir de ofertas de alto valor percebido, torna-se
cada vez mais importante que a criagdo de empreendimentos e produtos seja
feita de maneira estratégica, ou seja, considerando “o que se quer ser’ e “onde
se quer chegar”, bem como quais 0s recursos disponiveis e necessarios para se
atingir tal proposito. Assim, surge a necessidade de se projetar melhores
solugcbes para os problemas cotidianos e novas oportunidades de alcancar e
cativar os individuos. No tocante as relacbes comerciais, € necessario ler cada
vez melhor o ambiente e entender o que as pessoas querem e necessitam para

melhorar sua qualidade de vida.

Tal realidade deu origem, na Administragéo, aos estudos de Planejamento
e Gestdo Estratégica, com o objetivo de identificar e sistematizar os fatores
relevantes na criagao de estratégias organizacionais e suas ofertas. Ao longo de
décadas diferentes abordagens foram criadas e alguns métodos se
popularizaram, como a Analise SWOT, que investiga os ambientes externo e
interno a organizagdo para identificar oportunidades, ameacas, forcas e
fraquezas presentes no contexto em que esta inserida, bem como algumas
taticas de leitura e criacao de planos estratégicos, como a Matriz de Ansoff e as
Estratégias Genéricas de Porter (PORTER; 2004, KIM; MAUBORGNE, 2005;
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MINTZBERG et al., 2006; COSTA, 2007; MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2010;; HITT; IRELAND; HOSKINSON, 2011).

Os estudos e técnicas de analise ambiental, identificacdo de
oportunidades e desejos dos consumidores, construidos também por
pensadores do marketing (KOTLER; KELLER, 2006), entre outros aspectos
trazem a chance de que as decisbes empresariais sejam tomadas de maneira
mais embasada e fomentam nos gestores a necessidade de se cultivar uma
mentalidade e atitude igualmente estratégicas, fugindo da armadilha de replicar
‘o0 passado que deu certo” e evitar “0 que deu errado”, sendo essas cruciais para
o melhor entendimento do que o contexto oferece e quais as oportunidades que
se apresentam (COSTA, 2007).

Caminhando um pouco distante desse debate, o Design consolidou-se no
século 20 como uma atividade importante para a identificacdo e solucédo de
problemas do cotidiano das pessoas e o designer tornou-se um profissional com
capacidade diferenciada de leitura das situacdes e ideacéo de alternativas. No
entanto, nas Ultimas décadas a profissdo sofreu com uma interpretacédo errénea
de suas principais qualidades e propdsitos, sendo entendida como uma atividade
ligada fundamentalmente a intervencdes estéticas, no¢cado que ganhou corpo com
ajuda da midia e do comércio “desinformado” que comegou a adicionar o termo
“Design” para evocar a estilo (BONSIEPE, 2011).

Entendendo, porém, que essa ideia precisava ser refutada e que as
organizacdes precisavam entender o real potencial do Design e dos seus
profissionais, iniciaram-se, no fim do século 20, movimentos e estudos que
tinham como objetivo entender e sistematizar formas de como a area do Design
poderia contribuir para as instituicdes em niveis e segmentos diversos. Surgem
assim as bases disciplinares e intelectuais da Gestdo do Design e do Design
Estratégico, esse a partir dos estudos realizados pelos pesquisadores do
Politecnico di Milano, especialmente Mauri, Manzini e Zurlo (FREIRE, 2015). Tais
campos de estudo visam modificar a impressao das instituicdes sobre o Design,
guebrando o paradigma de que o designer deve ser convocado para realizar
atividades incrementais e estéticas. Pretende-se demonstrar que o pensamento
projetual e a busca por alternativas criativas e embasadas em uma leitura

coerente da realidade pode trazer beneficios em niveis operacionais, taticos e
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estratégicos. Fundamentalmente, o Design Estratégico, foco do presente
trabalho, trabalha no alinhamento entre os direcionamentos estratégicos da
organizacao e a concepcao de suas expressdes (produtos, servicos e sistemas
comunicacionais), buscando imprimir valor e identidade aos projetos, reforcando

0 compromisso estratégico das empresas.

O elemento que serve de elo entre a organizacao e seu publico € a sua
marca. Inicialmente interpretada como um elemento identificador e que garantia
ao consumidor saber a procedéncia do produto e construir uma nogao
antecipada de qualidade esperada, a marca hoje assume uma dimensao muito
mais complexa. Entendida como o componente que identifica e condensa a
esséncia estratégica da organizacdo, a marca e sua promessa servem de fio
condutor para garantir a coeréncia da comunicacdo dos valores da empresa ao
seu publico, valores esses que sdo expressos por meio dos produtos, dos
servicos, da comunicacdo, das pessoas e de tudo que recebe a estampa da
logomarca da instituicdo. Assim, cresce a relevancia do Branding, a gestao de
marcas, como um modelo de gestdo que conduz as decisbes da empresa a partir
da mensagem e da esséncia estratégica que ela quer transmitir ao seus clientes,
colaboradores, investidores e a comunidade (KELLER; MACHADO, 2006;
KOTLER; KELLER, 2006; WHEELER; 2012, HILLER; 2012; CONSOLO; 2015).

O Branding, entdo, surge para apoiar oS gestores na construgdo e
cumprimento de maneira coerente de sua visao corporativa, sendo o fio condutor
do que a organizacdao ira produzir e comunicar. Esse processo deve ter como
objetivo final a construgdo da melhor experiéncia possivel do consumidor com a
marca e suas ofertas, uma vez que sera essa vivéncia que ficard marcada em
sua memodria e sera determinante para que ele se torne — e continue — leal a uma
marca, garantindo sua seguranca financeira e prosperidade no mercado, bem
como indique-a a seus conhecidos, 0 que é crucial, jA que nenhuma campanha
publicitaria ou acdo de marketing tem o mesmo poder de uma indicagdo de um
cliente satisfeito (BRUNNER; EMERY, 2010; WHEELER, 2012).

A busca pela conexado emocional através das experiéncias tem sido uma
marca da sociedade contemporanea, que preza cada vez mais por vivéncias do
que por posses, ou seja, 0 interesse pela aquisicao de bens materiais est4d sendo
— e tende a ser ainda mais — substituido pela procura de preenchimento das
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necessidades emocionais e afetivas, pelo desejo de viver a vida e cultivar
memodrias felizes e inesqueciveis (JENSEN, 1999). Entendendo essa mudanca
na maneira das pessoas encararem a vida, emergiu a teoria da Economia da
Experiéncia, proposta por Pine Il e Gilmore, que procura instigar nos
empreendedores e gestores a no¢ao de que eles devem buscar conectar-se com
0s seus consumidores em um nivel emocional e, mais do que oferecerem apenas
bens ou servicos, frios e impessoais, eles devem procurar transformar as suas
ofertas em portais para experiéncias memoraveis, criando lacos afetivos entre
os clientes e as marcas muito dificeis de quebrar. Segundo os autores, tal
abordagem também garantird uma maior valorizagdo sentimental e econdmica
do produto e da marca, percebida como diferenciada e preocupada com o real

bem-estar e felicidade do usuario.

Considerando, entdo, todo o panorama descrito na esfera empresarial e
a crescente necessidade das regifes produzirem ofertas de valor na busca de
prosperidade econémica para o territorio e sua comunidade, o presente estudo
pretende mostrar como o produto local, como uma expressao da identidade da
regido e um alto potencial de diferenciacao inerente a sua origem e histéria —
além de um meio de arrecadacao de renda e busca de prosperidade econémica
—, pode ser amplificado e valorizado a partir da correta concepcao estratégica do
empreendimento, da criagdo de produtos, servigos e sistemas comunicacionais
coerentes com o direcionamento estratégico pretendido, tendo como fio condutor
a identidade de marca (IM) que servird de elo para comunicar e materializar os
valores organizacionais concebidos para cativar e conectar os consumidor com
a marca e seus produtos, a partir de uma interacdo emocional com a Promessa
de Marca (PM) e reforcada por experiéncias cuidadosamente projetadas para
tornar a vivéncia inesquecivel e a oferta Util e prazerosa para o consumidor,
garantindo, também a sustentabilidade de todo o processo e a preservacao da

biodiversidade explorada.

Para demonstrar que tal realidade é possivel de ser atingida, sera
demonstrado o case da empresa de produto de acai Sambazon, que conseguiu
montar um modelo de negocios lucrativo e socialmente responsavel levando o
acai, produto amazébnico de grande potencial energético, para o mercado

americano quando o mesmo ainda ndo era conhecido por la. Sendo criada a
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partir da experiéncia vivida por turistas americanos no Brasil, a empresa
conseguiu construir uma identidade de marca coerente e apoiada por um modelo
de negdcios que tem como principio ndo apenas a prosperidade econémica, mas
também a sustentabilidade e preservacdo da Amazbdnia, bem como 0 apoio ao
desenvolvimento socioeconémico das comunidades ribeirinhas. Tal identidade,
reforcada por uma relacéo afetiva construida com o Brasil, é representada em
todo o Sistema Produto-Servico da empresa, como podera ser visto, e serve de
forma a comunicar a Promessa de Marca e garantir uma diferenciacdo e
valorizacdo da mesma pelo consumidor, a ser evidenciada pela andalise de valor
da marca a partir do Modelo da Ressonancia de Keller (KELLER; MACHADO,
2006).

1.2 OBJETIVOS E OBJETO DE ESTUDO

1.2.1 Objetivo Geral

Estabelecer a relacdo entre o Design Estratégico e o Branding como
abordagens, projetual e gerencial, respectivamente, na construcdo de Sistemas
Produto-Servico que valorizam a experiéncia do usuério e a identidade dos

produtos locais.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Compreender, através da andlise bibliogréfica sobre o tema, o que é
Estratégia, qual a sua importancia no cenario competitivo, o significado e
quais as consequéncias, da incorporacdo do termo “estratégico” no
contexto do processo de Design, que deu origem ao Design Estratégico;

e Entender o que a abordagem do Design Estratégico pode trazer de
beneficios para as organiza¢des no contexto competitivo;

¢ |dentificar qual a importancia das experiéncias e da gestdo de marcas na
construcdo da percepcado do consumidor sobre as empresas e seus
produtos;

e Entender a importancia socioecondémica dos produtos locais para as

regides e sua populacgéo;
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e Demonstrar, através de um estudo de caso, como um produto local pode
atravessar fronteiras e trazer beneficios a sua regido de origem, através
de iniciativas estrategicamente solidas, valorizando a identidade local, o
Design, a experiéncia do usuério e possuindo uma Promessa de Marca

bem definida.

1.2.3 Objeto de Estudo

A empresa norte-americana de produtos de acai Sambazon, pioneira na
comercializacao do fruto brasileiro no exterior, uma das principais responsaveis
por sua popularizacdo nos Estados Unidos e, recentemente, em outros paises
pelo mundo, e importante agente socioecondmico na cadeia produtiva do acai

do norte do Brasil.

1.3JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

Entende-se a importancia de realizacdo do presente estudo a partir da
constatacao de que a realidade competitiva atual no contexto empresarial exige
das organizacGes maior preparacao na construcdo de negocios e ofertas para o

seu publico, cada vez mais exigente e informado.

Sendo o produto local um meio de fomento ao desenvolvimento regional,
com o aquecimento das relacées comerciais e o fomento a atividades paralelas
como o turismo, por exemplo, percebe-se no Brasil uma grande potencialidade
de melhor aproveitamento dos recursos naturais, com a construcéo de sistemas
de producdo e empreendimentos que projetem seus negdcios ndo apenas
visando lucro, mas também uma maneira de obté-lo de maneira sustentavel,
conseguindo engajar produtores, fornecedores, consumidores e demais agentes
em uma missédo de é possivel atingir prosperidade econdmica e socioambiental
ao mesmo tempo (KOTLER et al.,, 2006; KRUCKEN, 2009; FRANZATO;
KRUCKEN; REYES, 2013).

Para tanto devem ser projetados empreendimentos, ofertas e sistemas
comunicacionais que sirvam de molas para impulsionar negocios sustentaveis,

baseados em produtos locais, e consequentemente o desenvolvimento
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socioecondmico de suas regides de origem, culminando na melhoria da

qualidade de vida de sua populacéo.

Por fim, a partir do estudo de caso, pretende-se mostrar que iniciativas
estrangeiras ja estdo enxergando o alto potencial brasileiro nesse sentido, sendo
importante, porém, aticar no empresariado brasileiro e nas instituicbes de apoio
ao empreendedorismo, a nocdo de que a biodiversidade do Brasil pode e deve
ser utilizada de modo a trazer prosperidade ao povo, sendo necessaria, no
entanto, a criagdo e monitoramento de iniciativas que utilizem dos recursos
naturais de modo a criar ofertas de valor e gerar renda para a regido, respeitando
e preservando o meio ambiente, de maneira a garantir a sustentabilidade do

sistema.

1.4 METODOLOGIA GERAL

O presente trabalho apresenta uma abordagem qualitativa do estudo de
caso, relacionando-o com as premissas tedricas a serem apresentadas, que
segundo Richardson (2008) além de ser uma alternativa para o investigador,

justifica-se por ser adequado para o entendimento de um fenémeno social.

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em
maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do  comportamento  dos  individuos
(RICHARDSON, 2008, p.79/80).

A pesquisa também se caracteriza como exploratoria, que tem, de
acordo com Gil (2008), o objetivo de desenvolver, esclarecer e, quando aplicavel,
modificar conceitos e ideias, buscando a formulag&o de problemas mais precisos

ou hipoteses a serem exploradas em estudos posteriores.

Pesquisas exploratérias sédo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato. Este tipo de pesquisa € realizado
especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil sobre ele formular hipdteses precisas e
operacionalizaveis. (GIL, 2008, p. 27)

No tocante a estratégia de pesquisa, optou-se pelo estudo de caso que,

segundo Yin (2003), representa “a estratégia preferida quando se colocam
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questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle
sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos

inseridos em algum contexto da vida real” (YIN, 2003, p. 19).

Nesse contexto, a estratégia mostra-se adequada para explorar, através
do caso “Sambazon” como uma representacdo pratica, o potencial do que
negocios bem estruturados, baseados em produtos locais, podem produzir para
0s seus empreendedores e para a regido de origem da matéria-prima no tocante
a exposicdo da imagem e da cultura local e fomento ao desenvolvimento

socioecondmico da regiao.

Para a sua construcdo, conforme sera detalhado no capitulo 8, serdo
utilizados documentos coletados de fontes diversas que servirdo de base para
os dados a serem analisados a luz das premissas tedricas descritas ao longo do
documento. Portanto, caracteriza-se como uma pesquisa de base documental
(GIL, 2008).

O trabalho sera dividido em 8 (oito) capitulos, além da presente introducéo
e, ao final, das consideracdes finais. No capitulo 2, trata-se do contexto atual da
competitividade e da consequente necessidade e importancia da Estratégia.
Sobre esse tema sao apresentadas definicdes, sua evolucdo histérica no meio
académico e delimitacdo do escopo das areas que a estudam, particularidades

e processos importantes para a sua formulacdo e implementacao.

O capitulo 3 introduz o Design como uma importante ferramenta para as
organizacbes e estabelece o dialogo com o0s conceitos de estratégia que
resultaram na formulacdo de um novo campo de estudo para a area: o Design
Estratégico. Procura-se entender o que a adocdo de uma mentalidade
estratégica traz de contribuicdo para o processo de Design e como esse se torna
ainda mais impactante para as instituicbes quando realizado de maneira
estrategicamente planejada e executada. No capitulo 4, em consonancia com a
visdo — particular do Design — de que considerar a experiéncia do usuario é
fundamental no sucesso de um processo projetual, apresenta-se a teoria da
Economia da Experiéncia, de Pine Il e Gilmore. Suplantada pela contribuicdo de
outros tedricos, a teoria mostra a importancia de projetar experiéncias para se

destacar no ambiente competitivo e atingir uma longevidade impactando de
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maneira positiva a vida das pessoas. Nesse contexto, como serd visto, o Design
é de vital importancia e a abordagem do Design Estratégico apresenta-se como

uma importante aliada.

Posteriormente, introduz-se o debate sobre o Branding como um modelo
de negdcios que servira de fio condutor para conduzir todos os demais temas
tratados anteriormente. E apresentado conceito de marca em sua maior
amplitude, entendendo-a como um elemento conceitual, filosofico, e ndo como
um mero nome ou desenho. Mostra-se a importancia que o seu valor simbdlico
imprime aos produtos e negocios e como este pode ser mensurado. Por fim,
apresenta-se o Branding e sua complexidade como ferramenta estratégica de

gestao.

Apbs o foco inicial nos componentes tedricos que servirdo de base para a
continuidade do trabalho, o capitulo 6 introduz o tema do produto local e seu
papel na apoio e desenvolvimento do territério, mostrando como o Design e o
Branding podem contribuir para a sua valorizacdo. Em seguida é iniciado o
caminho que levara ao estudo de caso, exibindo o exemplo do Agai como um
produto local de alto potencial e grande representatividade para a identidade
cultural e cenario econémico da regiao amazénica. Fala-se um pouco sobre o
fruto, suas particularidades, qualidades e importancia para a Amazoénia e seu
povo, e como ele transformou-se em um fendmeno de mercado, no Brasil e no

exterior.

No capitulo 8, versa-se sobre a metodologia utilizada no estudo de caso
a ser realizado no capitulo 9. Esse, por sua vez, trata da empresa norte-
americana de produtos derivados do agai “Sambazon”, contando um pouco sua
histéria desde a descoberta do produto pelos fundadores da empresa na praia
de Porto de Galinhas, no litoral de Pernambuco, até o seu sucesso nos EUA e

sua expansao por outros paises.

No mesmo capitulo realiza-se a analise do caso sob a otica das teorias
apresentadas, relacionando suas acbes com as praticas de planejamento e
gestao estratégica do negdécio e da marca, sendo também feita uma apreciacao
sobre o Sistema Produto-Servico da organizagéo, foco do Design Estratégico.

Para finalizar, realiza-se uma analise das iniciativas de valoriza¢do da marca sob
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0 viés do Modelo da Ressonéancia de Keller, descrito no capitulo 5. No capitulo
10 séo realizadas as consideracdes finais do trabalho, seguido pelas referéncias

bibliograficas utilizadas ao longo da pesquisa.
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2 COMPETITIVIDADE E ESTRATEGIA

A sociedade contemporéanea é caracterizada por muitos pelo dinamismo,
alto consumo e pela competitividade. Tais tracos, impulsionados durante todo o
século XX, apresentam-se como heranca do periodo conhecido como Revolucéo

Industrial, que mudou para sempre a dinamica das regides e de seus habitantes.

[...] a industrializacdo foi um momento decisivo na Historia da
humanidade. [...] Para milhGes de pessoas, acabou a sensagao
por elas compartilhada [...] de que a agricultura dominava a vida,
cujo ritmo era estabelecido pelo calendario agricola ou mesmo
pelo nascimento e pelo p6r-do-sol. Fora da Europa, transformou
muitos outros milhdes de vidas, pelo enorme aumento da
demanda de matéria-prima necessaria as nac¢des industriais em
guantidades crescentes. [...] Esse processo acabou envolvendo
o globo inteiro. (ROBERTS, 2001, p. 555-558)

Esse marco histérico deu inicio a um processo de crescimento
populacional nas cidades e, proporcionalmente, da necessidade das pessoas em
adquirir itens de variadas utilidades, visto que, diferentemente da dinamica
agricola, elas ndao mais produziam tudo aquilo que necessitavam para sua
subsisténcia. A nova realidade e ritmo impostos pela sociedade industrial tirou a
populacdo de suas casas em busca de trabalho e, dessa forma, o comércio foi
profundamente afetado, experimentando uma mudanca exponencial em

importancia e complexidade.

Com o passar dos anos, essa nova dinamica do comércio evoluiu ao ponto
onde, atualmente, as fronteiras comerciais praticamente ndo existem — bens,
servicos, pessoas, habilidades e ideias cruzam livremente as fronteiras
geograficas — e os acordos corporativos sdo firmados entre entidades das mais
diferentes localidades. Dessa forma, os mercados encontram-se recheados de
produtos de origens diversas, onde as organizagdes com maior estrutura e
economias de escala conseguem oferecer precos e condicdes muitas vezes
impraticaveis por seus concorrentes. A Economia Globalizada, assim, amplia e
complica significativamente o ambiente competitivo das empresas (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2008).

Tal tendéncia sO veio a se solidificar e fortalecer com a evolucdo das

telecomunicacdes e do comeércio eletrénico, afetando diretamente os niveis
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concorrenciais e o cotidiano das organizagdes, sensivelmente mais exigidas na

busca pelo seu espa¢o no mercado.

A intensidade da concorréncia esta em um patamar mais
elevado como resultado da globalizacdo, da tecnologia, de
grupos de consumidores fragmentados e do deslocamento do
poder ao longo da cadeia de suprimento/demanda.
(THOMPSON Jr.; STRICKLAND IlI; GAMBLE, 2008, p. 496)

Nesse cenario, qualquer empreendedor que deseja oferecer um produto
ou servigo encontra uma realidade onde as decisdes empresariais devem ser
mais bem estruturadas, desde a concepcao e formatacdo de uma oferta até esta
chegar as maos dos consumidores, passando por um sem-numero de processos
e agentes que serdo determinantes no calculo de seus custos e, assim, na sua
competitividade. Essas decisdes devem ter como elemento norteador uma bem-

concebida estratégia.

Estratégia € um conceito de raiz militar, onde os grandes lideres
analisavam cenarios e propunham acfes para que 0s seus comandados
pudessem vencer o inimigo, considerando 0s seus recursos disponiveis,
habilidades, o ambiente e as forcas e fraquezas do adverséario. A destreza
estratégica permitiu, por exemplo, que o poderoso exército norte-americano
encontrasse dificuldades insuperaveis impostas pelos vietcongues na Guerra do
Vietna, ocorrida na segunda metade do século XX. O profundo conhecimento
das condicbes ambientais e as taticas formatadas pelos combatentes
vietnamitas para aproveita-las foram determinantes, culminando na inesperada

derrota dos americanos.

Relatos sobre grandes estrategistas da histéria, como Alexandre, o
Grande, Napoledo Bonaparte, além de obras emblematicas como A Arte da
Guerra, do general e filosofo chinés Sun Tzu, tornaram-se inspiracéo para muitos
empreendedores e executivos que procuram encaixar-se na dinamica do
mercado competitivo. Dessa forma, importantes académicos das disciplinas
gerenciais focaram suas pesquisas e reflexdes no entendimento do que € e qual

a influéncia de uma boa estratégia no mundo dos negaocios.

Fundamentalmente, o papel da estratégia esta ligado a busca da

vantagem competitiva, assim definida:
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Uma empresa tem vantagem competitiva quando implementa
uma estratégia que os concorrentes ndo conseguem copiar ou
acham custosa demais para imitar. Uma organizacao sé pode
ter certeza de que sua estratégia resultou em uma ou mais
vantagens competitivas Uteis quando os esforcos dos
concorrentes para copia-la pararam ou fracassaram. Além disso,
as empresas tém de entender que nenhuma vantagem
competitiva é permanente. (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2011, p. 4)

Assim, obté-la significa conquistar o seu lugar na mente e no coracao do
consumidor e para isso, a organizagcdao deve conseguir identificar — e,
preferencialmente, antecipar — as suas necessidades e vontades, traduzi-las em
ofertas de valor e estabelecer um relacionamento com o publico. Tudo isso s6
sera obtido de forma satisfatéria, a partir de uma estratégia bem formulada,

coesa e sustentavel.

Mintzberg considera que a estratégia possui uma esséncia multifacetada.

Para o autor, cinco “P’s” resumem as suas principais competéncias e funcdes. A

mais comum definicdo sobre estratégia a situa como um plano, um conjunto de

diretrizes para lidarmos com alguma situacao, sendo criado antes das a¢cdes de

forma consciente e proposital. Também pode, segundo o autor, ser encarada

como um pretexto, uma maneira especifica de superar um concorrente
(MINTZBERG et al., 2006).

[...] uma corporacdo pode ameacar expandir a capacidade da

fabrica para desencorajar um concorrente a construir uma nova

fabrica. Aqui a estratégia real (como plano, ou seja, a intencdo

real) € a ameaca, ndo a expansao em si, e, como tal, € um

pretexto. [...] Como pretexto, a estratégia nos leva a esfera da

competicdo direta, na qual ameacas, estratagemas e varias

outras manobras s&o utilizadas para obter vantagem.
(MINTZBERG et al., 2006, p. 24/28)

Diz ainda que uma estratégia pode ser estabelecida a partir de um
padrdo, quando um comportamento consistente se torna algo que passa a
conduzir e caracterizar a esséncia da companhia. De acordo com o autor, pensar
em padréo significa incutir o elemento da acdo no processo, e nao apenas
pensar na formulacdo de um plano, pois este seria vazio sem aquela. E
importante considerar que, na pratica, a dinamica cotidiana dos negdcios impde
situacdes que exigem das empresas flexibilidade para conceber, situar, aplicar

e adaptar a sua estratégia de acordo com o que ocorre ao seu redor (HITT;
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IRELAND; HOSKISSON, 2011). Assim, temos a presenca das chamadas

estratégias deliberadas e emergentes:

[...] as definicBes de estratégia como plano e padrdo podem ser
muito independentes uma da outra: planos podem ndo se
realizar, enquanto que padrbes podem aparecer sem ser
preconcebidos. [...] Se rotularmos a primeira definigdo como
estratégia pretendida e a segunda como estratégia realizada [...],
podemos distinguir estratégias deliberadas, nas quais as
intencdes que existiam previamente foram realizadas, das
estratégias emergentes, nas quais 0S modelos se
desenvolveram sem intengbes, ou apesar delas (que se
tornaram néo-realizadas). (MINTZBERG et al., 2006, p. 25)

Figura 1: Estratégias deliberadas e emergentes
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Fonte: MINTZBERG et al. (2006, p. 25)

Quando considerada como uma posi¢cdo, a estratégia esta ligada ao
encontro de um espaco especifico dentro do ambiente no qual a empresa se
encontra. A nocdo de posicionamento é algo extremamente explorado no
marketing moderno, pois, como afirmam Kotler & Keller (2006), uma companhia

raramente satisfaz a todos. Assim, os profissionais ligados ao marketing usam
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de ferramentas para dividir o mercado em segmentos, com base em diferencas
demograficas, econbmicas e psicossociais, por exemplo. “A oferta é
posicionada, na cabeca dos compradores-alvo, como algo que fornece um ou
mais beneficios centrais. [...] As empresas sdo mais bem-sucedidas quando
escolhem seu mercado-alvo cuidadosamente” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 22).

Por fim, Mintzberg considera que a estratégia também €& uma
perspectiva, ou seja, a forma como a organizacdo enxerga 0 mundo ao seu
redor e se estabelece ideologicamente. Sob esse aspecto ela pode ser encarada
efetivamente como um conceito, algo de importancia fundamental, que deve ser
compartilhado por todos os envolvidos e ser traduzido em seus produtos,
condutas e discursos comunicativos (MINTZBERG et al., 2006). A Figura 2

sintetiza as multiplas faces da estratégia:

Figura 2: 5 Ps da estratégia de Mintzberg
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Sendo um conceito complexo e multifacetado, muitas vezes confusdes e
equivocos sao cometidos ao pensarmos sobre estratégia — essencialmente no
tocante a sua abrangéncia e aplicabilidade, bem como no tempo e tipo de
resultados a serem esperados. Nesse contexto é importante salientar a diferenca
entre a estratégia e algumas definicdes correlatas, como as metas, politicas e

programas, por exemplo.
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Quinn diz que a estratégia € o padrao, ou plano, que integra as principais
metas, politicas e sequéncia de acdes, ou programas, da organizagdo em uma
unidade coesa (MINTZBERG et al., 2006). Por sua vez, as metas “estabelecem
0 que vai ser atingido e quando os resultados devem ser obtidos, mas né&o
estabelecem como os resultados devem ser atingidos.” (MINTZBERG et al.,
2006, p. 29). Ainda segundo o autor, as politicas estabelecem os limites que
devem ser respeitados pelas acbes — como uma cartilha organizacional —, ao
passo que os programas “especificam a sequéncia de acdes passo a passo,
necessaria para atingir os principais objetivos. Expressam como os objetivos vao
ser atingidos dento dos limites estabelecidos pela politica.” (MINTZBERG et al.,
2006, p. 29).

Figura 3: Diferenca entre Meta, Politica e Programa
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Fonte: Autor

[...] as estratégias eficazes se desenvolvem ao redor de alguns
poucos conceitos e forcas principais, que lhes dao coesdo,
equilibrio e foco. Algumas forcas sao temporarias; outras podem
ser mantidas até o fim da estratégia. Algumas custam mais por
ganho unitario do que outras. Os recursos devem ser alocados
em padrBes que garantam recursos suficientes para que todas
as forcas sejam bem-sucedidas, independentemente de seu
custo/ganho relacionado. E as unidades organizacionais devem
ser coordenadas e as a¢les controladas para dar suporte ao
padrdo de forca pretendido ou & estratégia total (MINTZBERG et
al., 2006, p. 33)
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Uma estratégia eficaz € crucial para as organizagdes se situarem e melhor
posicionarem no ambiente competitivo contemporaneo, mas por mais Obvia que
esta frase possa parecer, muitos ainda cometem um equivoco fundamental:
confundem estratégia com eficacia operacional, ou seja, concentram-se em
tornar suas operagdes mais eficientes e eficazes a todo o custo, sem, por vezes,
levar em considerac@o no que esse direcionamento afetara a proposta inicial da
companhia. Michael Porter endossa:

A busca por produtividade, qualidade e velocidade gerou um
grande nuamero de ferramentas e técnicas gerenciais
importantes: gerenciamento de qualidade total, avaliacdo de
desempenho, competicdo baseada em tempo, terceirizacéo,
parcerias, reengenharia, mudanga gerencial. Embora as
melhorias operacionais resultantes tenham sido sempre
drasticas, muitas empresas ficaram frustradas com sua
incapacidade de traduzir esses ganhos em lucratividade
sustentada. E, de grdo em grdo, quase que imperceptivelmente,
as ferramentas gerenciais tomaram o lugar da estratégia. A
medida que os gerentes pressionam para melhorar em todas as

frentes, eles se afastam cada vez mais de posi¢cdes competitivas
viaveis. (MINTZBERG et al., 2006, p. 35)

Porter afirma que, apesar de igualmente importantes para o desempenho
de uma empresa, a estratégia e a eficacia operacional trabalham de formas
distintas. De acordo com o autor, a diferenciacéo estratégica € o que estabelece
o real valor de uma organizacdo e de suas ofertas no mercado. S6 apds
encontrar este valor estratégico central entra em cena a matematica que
permitira a entrega da oferta de forma mais eficaz, buscando a maior
lucratividade. Em raz&o de um grande namero de empreendimentos inverterem
essa ordem, ou seja, colocar a aritmética dos custos em primeiro lugar, acabam
por entregar produtos e servicos de pouca qualidade percebida, caindo na
armadilha da competicdo baseada apenas no preco, um verdadeiro pesadelo
para qualquer empresa. Ainda segundo o autor, a eficacia operacional mostra-
se insuficiente na busca do melhor desempenho pois as evolugdes tecnoldgicas
e 0 acesso a informacado tornam as empresas essencialmente muito parecidas
ao longo do tempo, o que prejudica a concorréncia (MINTZBERG et al., 2006).

A medida que os rivais imitam uns aos outros em melhorias de
gualidade, ciclos de tempo ou parcerias de fornecimento, as
estratégias convergem e a concorréncia torna-se uma série de
corridas em direcdo a caminhos idénticos em que ninguém pode

vencer. Concorréncia baseada em eficacia operacional é
mutuamente destrutiva, gerando atritos que somente podem ser
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detidos pela limitagdo da concorréncia. (MINTZBERG et al.,
2006, p. 35/36)

Apesar das origens do pensamento estratégico datarem de tempos
bastante remotos, como ja falado, especialmente a partir de relatos sobre as
campanhas militares que marcaram a historia da humanidade, os estudos
formais sobre o assunto ganharam notoriedade a partir dos anos 1960. Desde
entdo o tema vem crescendo em importancia, popularidade e numero de
publicagdes, cursos e empresas que promovem consultorias ou aplicam,

internamente no seu dia-a-dia, 0os ensinamentos da area.

Na observacdo do desenvolvimento dos estudos desde os anos 60,
Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, propuseram no livro Safari de Estratégia (2009)
dez escolas de pensamento sobre a formulacdo de estratégia. Segundo os
autores, cada escola traz uma perspectiva diferente, focando em elementos que,
em suas obras de referéncia, sdo tratados como pilares do que seria um suposto
processo de planejamento ideal. No entanto, eles complementam, todas
apresentam visoes restritas e exageradas, embora interessantes e criteriosas, 0
que faz com que suas obras e principais premissas valham ser estudadas
criticamente com o objetivo do proprio estrategista, considerando sua realidade,

encontrar os melhores caminhos.

Reconhecendo a importancia de tracar a evolugéo histérica e as principais
premissas, para a melhor compreensdo do processo de planejamento e da
ascensao da disciplina da Administracao Estratégica — mas preservando o
objetivo do trabalho, que ndo consiste em um estudo demasiadamente
aprofundado sobre as escolas da estratégia e suas repercussdes —, 0 Quadro 1
traz os aspectos elementares de cada escola que, com suas qualidades e
restricbes, foram de grande importancia para o debate e a popularizacdo dos
conceitos sobre o tema e suas aplicacoes.

As trés primeiras escolas sdo de natureza prescritiva — mais
preocupadas em como as estratégias devem ser formuladas do
gue em como elas necessariamente se formam. A primeira delas
[...] vé a formulacao de estratégia como um processo de Design
informal, essencialmente de concepcdo. A segunda escola [...]
formalizou essa perspectiva, vendo a formulacao de estratégias
como um processo de planejamento formal separado e

sistemédtico. [...] (a terceira escola) é chamada de escola de
posicionamento, pois focaliza a selecdo de posicoes
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estratégicas no mercado. As seis escolas seguintes consideram
aspectos especificos do processo de formulacéo de estratégias
e tém-se preocupado menos com a prescricdo do
comportamento estratégico ideal do que com a descricdo de
como as estratégias sdo, de fato, formuladas. (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2009, p. 21)
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Como é possivel verificar no quadro, cada escola — que sofreu influéncia
de momentos e vivéncias distintas por parte de seus principais autores — traz
elementos que séo importantes, tornando-as ndo mutuamente excludentes, mas
essencialmente complementares, mesmo com o0 surgimento de algumas
contradi¢bes. Isso se da em razdo de, na prética, diferentes momentos e
situacdes — seja no ambiente externo ou na prépria organizacdo — demandarem
planos e a¢Bes distintos. Os maiores erros relativos a administracéo estratégica
ocorrem quando a lideranca leva um ponto de vista Unico demasiado a sério
(MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2009).

Portanto, é importante absorver e ponderar 0s ensinamentos das
diferentes linhas de pensamento para poder escolher o momento onde a
formalizacdo € necesséria (planejamento), ou quando deve-se aprender com 0s
padrbes que se apresentam (aprendizagem); que é a hora de olhar para os
valores e crencas (cultural) ou focar no ambiente ao redor (ambiental), por
exemplo. Havera, ainda, momentos onde a lideranca devera centralizar a
decisao e outros onde a colaboracéo sera a resposta. O competente estrategista
deverd saber quais as particularidades e consequéncias de cada abordagem
para entdo seguir o caminho que melhor se adequa ao momento e ao seu

objetivo.

Em um processo claramente dinamico e complexo, a eficiente criacao e
implantacdo de uma estratégia passa por uma necessidade de mentalidade e
atitude adequadas para poder enfrentar os obstaculos impostos pelo ambiente,
com o direcionamento para a busca de uma vantagem sustentavel. Um aspecto
basico e fundamental esta ligado a forma como o empreendedor/executivo

enxerga e encara o amanha.

Essencialmente, existem trés tipos de atitude em relagcdo ao futuro. O
pensamento tradicionalista valoriza fortemente as vivéncias passadas, tirando
das experiéncias, de sucesso ou nao, as licbes para por qué, o qué, como e
quando fazer as coisas. O gestor tradicionalista conduz as suas decisfes
replicando o que ja deu certo e evitando aquilo que deu errado. Essa atitude
torna-se perigosa em virtude da realidade mutante em que vivemos. O contexto
de cada momento ndo nos garante que o sucesso ou fracasso do passado se
repetird no futuro. Ja a atitude pragmaética da grande importancia aos eventos,
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dados e fatos do presente. Esses gestores costumam embarcar em modismos,
atuando fundamentalmente de forma reativa ao que ocorre a sua volta. Em
paises considerados em desenvolvimento, como o Brasil, essa pratica € muito
comum, especialmente a medida que as pessoas atualmente tém acesso mais
facil aquilo que podem tentar replicar (COSTA, 2007). Embora importante buscar
referéncias e reproduzir boas praticas, negdcios com essa caracteristica
enfrentam uma grande quantidade de concorrentes que também copiaram das
mesmas fontes inspiradoras. Essa falta de diferenciacdo, leva novamente a
temida competicdo baseada no preco, diminuindo o valor e iminentemente

extinguindo grande parte das empresas.
Por fim temos a atitude estratégica:

Esse processo consiste, exatamente, em um exercicio de se
transportar mentalmente para um futuro desejavel, considerado
possivel, e a partir de 14 olhar para tras, para o hoje, e perguntar
0 gue deve ser feito no presente para que o idealizado no futuro
se concretize. [...] a visdo estratégica que se pretende criar
consiste em desenvolver a capacidade de olhar, criticamente, o
presente a partir do futuro, e ndo o futuro com os olhos do
presente (!). Esse é o grande desafio a vencer. A construgao
desse novo modelo mental pode ser efetivada e enriquecida se
for realizada com equipes multiniveis e interfuncionais, e nao
individualmente. (COSTA, 2007, p. 13)

Esse modo de observar o contexto, costuma trazer insights diferenciados,
gue tornardo cada negdcio distinto a sua maneira e dificultardo a destruicdo do
seu valor, isso acontece pois mesmo que alguém resolva copia-lo, ele sera
valorizado como “o original”. Além disso, copiar demanda tempo e investimento
por parte do concorrente, o que também atrapalha o seu sucesso. A Figura 4

condensa as principais caracteristicas de cada forma de agir.
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Figura 4: Atitudes Tradicionalista, Pragmatica e Estratégica
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Costa (2007) afirma que além da atitude, o gestor deve possuir a
mentalidade correta para conseguir implantar uma estratégia de maneira
positiva. Segundo o autor, a maior parte dos empreendedores e executivos
possuem uma mentalidade imediatista, visualizando apenas aquilo que
interessa a curto prazo. Ha4 ainda aqueles de mentalidade operacional e
estratégica:

A mentalidade operacional é baseada nos fatos do cotidiano e
nas demandas para que tudo ocorra normalmente. Alguns
executivos sdo capazes de visualizar, com bom nivel de
detalhes, tudo o que vai acontecer em um espago de tempo,
digamos, de 12 meses, estendendo um pouco mais seu
horizonte espacial. A mentalidade estratégica, entretanto, € a
necessaria para a construcéo da visdo do futuro, abstraindo-se
mentalmente do presente momento, a fim de se colocar em uma
posicdo adequada, transportando essa visdo para cinco a dez

anos a frente e posicionando-se de uma perspectiva global a
partir do futuro desejado. (COSTA, 2007, p. 15)

A importancia desses elementos de raiz psicologica é justificada pelas
frequentes restricdes e obstaculos que os gestores enfrentam no processo de
gestdo estratégica. Obstaculos culturais — dificultando a percepcédo da
necessidade e beneficios de correr certos riscos —, organizacionais — onde
muitas empresas sao excessivamente burocraticas ou departamentalizadas, por

exemplo — e gerenciais sdo comuns e o lider deve ser capaz de transmitir
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seguranca e crédito para que 0s seus pares e subordinados embarquem no
direcionamento estratégico proposto. Essa crenca verdadeira e apoio dos
colaboradores a sua lideranca e a estratégia tracada sao fundamentais para que
o cliente perceba de forma substancial o valor que a empresa e suas ofertas

estao oferecendo.

Entende-se, assim, que a correta formulacdo e implantacdo de uma
estratégia € uma atividade complexa e fundamental nas organizacfes. A
necessidade de capacitacdo e absor¢cdo de competentes estrategistas € uma
tendéncia que deve crescer com 0 passar dos anos e 0 processo de
planejamento e gestdo deve ser encarado de forma séria e colaborativa, uma
vez que, embora a mentalidade e atitude de um lider sejam fundamentais, ele
precisa de uma equipe engajada que transforme a sua visdo em algo real e

valioso para o publico.

2.1 PLANEJAMENTO E GESTAO ESTRATEGICA

Tendo em vista a realidade atual, onde os usuarios sdo mais bem-
informados e conscientes de seu crescente valor, e a importancia de uma
estratégia bem formulada e implantada pelas empresas na busca de uma
posicdo representativa no mercado — que signifigue lucratividade para a
companhia, com o melhor aproveitamento dos recursos, e satisfacdo para os
clientes — 0 processo de planejamento e gestdo estratégica torna-se crucial para
dar vida a uma estratégia e tracar os demais passos para sua melhor execucdo
e sustentabilidade.

Nesse contexto, torna-se importante esclarecer a diferenca entre a
estratégia, o planejamento estratégico e a administracdo — ou gestdo —
estratégica. Como ja falado, a estratégia esta intimamente ligada a um conceito,
a uma posicdo que a organizacdo assume perante aos Seus concorrentes e o
ambiente. O planejamento “é o processo que determina como a organizacéo
pode chegar onde deseja e 0 que fara para executar seus objetivos” (SERTEK;
GUINDANI; MARTINS, 2007, p. 43). Oliveira (2013) afirma que ele oferece a
sustentacdo metodoldgica para que seja estabelecida a melhor direcdo — a
estratégia — a ser seguida pela empresa, visando a melhor adequacdo ao
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ambiente e uma atuagdo de forma inovadora e diferenciada, considerando
também as premissas basicas da organizacdo para que o0 processo tenha
coeréncia e sustentacdo decisoria. O planejamento esta ligado a busca de se
alcancar uma posicao futura desejavel, um exercicio mental que visa se colocar
em um ambiente posterior para, ao olhar de volta para o presente, poder tentar
entender o que é preciso fazer para atingir aquele ponto que se ambiciona, de

modo mais eficiente, eficaz e efetivo.

O planejamento estratégico também pressupde a necessidade
de um processo decisdério que ocorrera antes, durante e depois
de sua elaboracdo e implementacdo na empresa. [...] O
processo de planejar envolve, portanto, um modo de pensar; e
um salutar modo de pensar envolve indagagdes; e indagacgdes
envolvem questionamentos sobre o que fazer, como, quando,
guanto, para quem, por que, por quem e onde. Toda atividade
de planejamento nas empresas, por sua natureza, devera
resultar de decisbes presentes, tomadas a partir do exame do
impacto das mesmas no futuro, o que lhe proporciona uma
dimensao temporal de alto significado. (OLIVEIRA, 2013, p. 4/5)

J4 a administracdo, ou gestdo estratégica, lida com processos de

avaliacdo e controle da estratégia e de seu planejamento.

O conceito de gestao estratégica € muito mais abrangente que
o de planejamento estratégico: ele engloba desde as avaliagbes
de diagnésticos e de prontidéo, a estruturacdo do processo de
planejar e formular um propésito compartiihado para a
organizacdo, a escolha de estratégias, a fixacdo de metas e
desafios, até a atribuicdo de responsabilidades para o
detalhamento dos planos e projetos e para conduzir e
acompanhar as etapas de sua implantacdo. Inclui também a
revisdo dos planos para manté-los sempre adequados as
realidades externas e internas da organizacdo. (COSTA, 2007,
p. 55).
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Figura 5: Estratégia, Planejamento Estratégico e Gestdo Estratégica
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Fonte: Adaptado de Sertek; Guindani; Martins (2007)

E possivel perceber, entdo, que para se chegar a uma estratégia deve-se
realizar um planejamento, que faz parte da administracdo estratégica, por sua
vez responsavel por gerir sua realizagdo, implantacdo, controle e demais
aspectos ligados a sua continuidade. Como mostrou a Figura 5, acima, o escopo
da Administragdo Estratégica € composto de 4 (quatro) partes fundamentais,
sendo o planejamento uma delas e onde a estratégia é de fato estabelecida. Mas
antes de planejar € necesséario realizar um diagndstico estratégico, onde serdo

analisados os ambientes externo e interno & companhia.

O ambiente externo a empresa deve ser analisado com o objetivo de
encontrar as oportunidades e ameacas existentes, bem como identificar sua
posicdo atual e desejada em relacdo ao mercado. Nessa conjuntura de alta
complexidade, onde hoje os clientes-usuarios tém rapido acesso a muitas ofertas
e a tudo aquilo que pode auxilia-los na tomada de decisao, o lider deve buscar
o maior conhecimento possivel do que envolve o lugar onde se esta inserido a
as pessoas que o habitam, a sua empresa propriamente dita, sua area de
interesse e, claro, os seus potenciais competidores. Michael Porter, importante
tedrico da Administracéo, definiu 5 for¢as fundamentais que atuam no mercado
e devem ser consideradas no processo de criagdo de uma estratégia corporativa:
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As cinco forgas competitivas — entrada, ameaca de substituicéo,
poder de negociacdo dos compradores, poder de negociacao
dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes —
refletem o fato de que a concorréncia [...] ndo esté limitada aos
participantes estabelecidos. Clientes, fornecedores, substitutos
e entrantes potenciais sdao todos “concorrentes” para as
empresas [...], podendo ter maior ou menor importancia,
dependendo das circunstancias particulares. (PORTER, 2004, p.
5/6)

Cada uma das forcas competitivas demanda analise cuidadosa, que sera
fundamental na escolha dos caminhos a serem seguidos. A ameaca de entrada
de novos players em um setor depende das barreiras de entrada que séo
impostas pelo ambiente, como: economias de escala (quando o custo unitario de
um produto diminui a medida que o volume absoluto de producdo aumenta), a
necessidade de capital (investimento em pesquisa, instalagcdes etc.), 0os custos
para o comprador realizar uma mudanca de fornecedor (muitas vezes associada
aos treinamentos a forca-de-vendas ou até mesmo a mudancga de maquinario) e
0 acesso aos canais de distribuicdo (os relacionamentos construidos ao longo
do tempo e a confianca adquirida impde uma importante barreira ao novo
entrante) (PORTER, 2004).

Uma outra barreira que merece destaque especial é a diferenciacdo do

produto.

Diferenciagdo do produto significa que as empresas
estabelecidas tém sua marca identificada e desenvolvem um
sentimento de lealdade em seus clientes, que foram atingidos a
partir do esforco passado pela publicidade, do servico ao
consumidor, das diferencas dos produtos, ou simplesmente por
ter entrado primeiro na industria. A diferenciagdo cria uma
barreira & entrada forcando os entrantes a efetuarem despesas
pesadas para superar os vinculos estabelecidos com os clientes.
Esse esforco em geral acarreta prejuizos iniciais e, com
frequéncia, dura um longo periodo de tempo. (PORTER, 2004,

p. 9)

Quando uma empresa consegue conceber um conceito e traduzi-lo em
uma oferta diferenciada, que sera expressa e trabalhada através de sua marca,
consegue atingir um nivel de empatia do consumidor dificil de ser alcancado e,
principalmente, se distancia muito da competicao pelo preco. Essa € uma janela
onde o Design, se apresenta como um elemento fundamental a ser agregado,
seja como atividade ou ferramenta, como sera detalhado mais adiante no

trabalho.
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Outros fatores que se caracterizam como forgas competitivas, segundo
Porter (2004), séo os produtos substitutos, a medida em que eles podem inibir a
lucratividade e penetracdo no mercado de um outro bem semelhante
funcionalmente e mais caro; o poder de negociacdo dos compradores, que, se
muito fortes, podem puxar 0s precos para baixo e estabelecer um nivel inferior
de rentabilidade da industria como um todo; o poder de negociacdo dos
fornecedores, que podem prejudicar o mercado elevando 0s precos ou
diminuindo a qualidade de seus bens. Por fim, o governo, através de suas
regulamentacdes e, inclusive, como comprador ou fornecedor, pode influenciar

de maneira substancial.

Todos esses elementos devem ser considerados e analisados, a fim de
identificar oportunidades e escolher a melhor alternativa em termos de area de
atuacdo, publico-alvo e criagdo de ofertas, por exemplo. “Uma vez
diagnosticadas as forcas que afetam a concorréncia em uma industria e suas
causas basicas, a empresa estd em posicao para identificar seus pontos fracos
e fortes em relagdo a industria.“ (PORTER, 2004, p. 31).

Como afirmou Porter (2004), uma vez conhecidas as caracteristicas
externas a organizacdo, chega a hora de analisar o ambiente interno. Esta
analise visa encontrar e evidenciar as forcas e deficiéncias da empresa e seus
produtos perante os seus concorrentes (OLIVEIRA, 2013). Para tanto, a
instituicdo precisa conhecer e valorizar 0S seus recursos, capacitagdes e

competéncias essenciais:

Recursos séo insumos (inputs) do processo produtivo de uma
empresa, tais como equipamentos importantes, as habilidades
de cada funcionério, patentes, financas e gestores talentosos.
[...] Os recursos por si s6 podem ndo propiciar vantagem
competitiva. Na verdade os recursos tém mais probabilidade de
ser a fonte de uma vantagem competitiva quando séo integrados
em uma capacitacdo. Capacitacdo é a faculdade de um
conjunto de recursos de executar uma tarefa ou atividade de
forma integrada. As capacitacbes evoluem com o tempo e tém
de ser administradas de forma dindmica em busca de retornos
acima da média. Competéncias essenciais Sao recursos e
capacitacdes que servem de fonte de vantagem competitiva
para uma empresa em relagdo aos seus concorrentes. (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2011, p. 15/16)

Hitt, Ireland & Hoskisson (2011) afirmam ainda que a probabilidade de

criacdo de vantagem competitiva aumenta com a melhor utilizacdo dos seus
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recursos internos, que podem estar relacionados a fatores tangiveis e intangiveis

diversos.
Recursos e capacidades tangiveis sdo ativos observaveis e
facilmente quantificados. Podem ser organizados em quatro
categorias: [...] A primeira categoria, recursos e capacidades
financeiros, refere-se a quantidade de recursos financeiros de
uma empresa. [...] Recursos e capacidades fisicos incluem
fabricas, escritorios, equipamentos, localizacdes geograficas e
acesso a matérias-primas e canais de distribuicéo [...] Recursos
e capacidades tecnoldgicos referem-se a habilidades e ativos
gue geram produtos e servicos de ponta, respaldados por
patentes, marcas registradas, direitos autorais e segredos
comerciais. [...] Recursos e capacidades organizacionais

referem-se a sistemas e estruturas de planejamento, comando e
controles formais de uma empresa. (PENG, 2008, p. 69)

Ainda segundo Peng (2008), os recursos intangiveis sdo aqueles de
“dificil observacao e (as vezes impossivel) quantificacdo”, fundamentais para a
obtencéo da vantagem competitiva. Dividem-se em fatores humanos, referente
ao conhecimento e talento dos colaboradores; inovadores, ligado a capacidade
da empresa de produzir novas ideias, desenvolver novos produtos e servigos e
inovar em suas praticas organizacionais; e reputacionais, observando-se a
capacidade da empresa manter sua imagem como boa fornecedora,
empregadora, sua responsabilidade socioambiental e tudo aquilo que envolve a
relacéo da instituicdo com o ambiente em que ela se insere (PENG, 2008). Nesse
contexto, insere-se de modo fundamental a criacdo e gestdo de sua marca,

conforme ser& aprofundado mais a frente.

Realizado o diagndéstico, entra em cena o planejamento propriamente dito,
gue se utilizarad dos dados obtidos para criar uma proposta de valor e 0s meios
para que ela se torne realidade. Nesse momento entram em cena os valores que
a organizacao prega como orientadores a sua Vvisao e missao. Sao crencgas,
caracteristicas que orientam a estratégia e suas acdes posteriores, sendo assim
determinantes na construcéo de sua identidade, que por sua vez sera transmitida
para os colaboradores e clientes através dos produtos, de sua comunicagéo

corporativa e agdes de marketing, por exemplo.

No inicio do processo deve ser desenvolvida a visdo estratégica e a
declaracédo misséo, ou seja, qual o percurso a empresa pretende seguir, seu foco

em termos de mercado e produto, por exemplo. Uma visdo bem articulada afirma
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a respeito da trajetdria futura: “para onde nos dirigimos e qual sera o nosso foco
futuro”. Ela apresenta uma ética mais ampla do que a empresa pretende ser e
realizar, refletindo seus valores, aspiracdes e buscando cativar funcionarios e
clientes em uma proposta concisa e auténtica. Ela tende a ser duradoura e serve
como base fundamental para as fases seguintes (THOMPSON Jr; STRICKLAND
[ll; GAMBLE, 2008; HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011; OLIVEIRA, 2013).
Comunicar eficazmente a visado estratégica para outros niveis da
hierarquia a fim de alcancar todos os funcionarios é tao
importante quanto escolher uma direcdo de longo prazo
estrategicamente segura. As pessoas nhao somente tém
necessidade de acreditar que os dirigentes sabem para onde
estdo tentando levar a empresa, como compreendem que
mudancas s@o necessdrias externa e internamente. Se o0s
funcionarios da linha de frente ndo compreenderem por que a
trajetoria estratégica tracada € razoavel e Dbenéfica,
provavelmente n&o se alinhardo com as iniciativas dos dirigentes
para fazer com que a organizacdo caminhe na direcdo

pretendida. (THOMPSON Jr.; STRICKLAND IIl; GAMBLE, 2008,
p. 25).

Ja a missao proporciona uma nocéo da finalidade empresarial, a razéo de
existéncia da empresa e sua posicdo no mercado. “A missdo especifica o (s)
negocio (s) no (s) qual (is) a empresa pretende competir e os clientes aos quais
pretende atender. [...] A missdo da empresa € mais concreta do que sua visao.”
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011, p. 18).

Para o cumprimento dessas tarefas, alguns métodos foram concebidos ao
longo dos anos para auxiliar a organizacéo dos dados e o diagnéstico sobre os
ambientes externo e interno, bem como na sua interpretacao para a escolha dos
melhores caminhos a serem seguidos. Destacam-se, entre varias técnicas, a
Andlise SWOT, a Matriz Produto-Mercado, de Igor Ansoff (1979), o modelo das
Estratégias Genéricas, de Michael Porter (1980), e o modelo, mais recente, da
Estratégia do Oceano Azul, por Kim e Maugborne (2005). Abaixo, apresenta-se
uma explanacéo breve sobre essas ferramentas e técnicas, ndo sendo, porém,
0 objetivo deste trabalho estabelecer qual a melhor alternativa, entendendo, que

cada contexto pode se beneficiar de uma abordagem particular.

A Analise SWOT, provavelmente a mais conhecida ferramenta de
planejamento estratégico, consiste em elencar e distribuir, em uma matriz,

consideracdes a respeito do cenario de ambiente interno (Forcas [Strenghts] e
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Fraquezas [Weaknesses]) e externo (Oportunidades [Opportunities] e Ameacas
[Threats]), constatando, assim, 0s insumos estratégicos da organizacdo e a
atratividade global do negoécio (KOTLER; KELLER, 2006). Com a matriz
montada, inferéncias séo realizadas a partir da analise dos ambientes, podendo
ser constatada a necessidade de investimento em algumas fraquezas para

combater uma ameaga visualizada, por exemplo.

O modelo de Ansoff apresenta uma matriz onde, partir da anéalise dos
ambientes, propde alternativas de aprimoramento do negécio por meio de quatro
estratégias distintas: Penetracdo de Mercado, Desenvolvimento de Mercado,
Desenvolvimento de Produtos e Diversificacdo. A primeira, envolve trabalhar
produtos existentes em mercados existentes, a segunda promove produtos
existentes em novos mercados, a terceira visa trabalhar novos produtos em
mercados existentes e a Ultima foca em encontrar mercados novos para atuar

com novos produtos, efetivamente criando uma demanda (IKEDA, 2008).

Figura 6: Matriz de Ansoff
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Fonte: JUSSANI; KRAKAUER; POLO (2010)

Porter (2004) considera que, ao conhecer o ambiente e se relacionar com
as 5 (cinco) forcas competitivas, 3 (trés) estratégias genéricas sdo possiveis de
serem adotadas para combater a concorréncia. A lideranga no custo total

coloca o controle de custos em primeiro lugar. Estabelecendo um controle rigido
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em areas como Pesquisa & Desenvolvimento (P&D), publicidade ou na forca de

vendas, a empresa espera alcangar um patamar favoravel no mercado. Essa

b

abordagem esta intimamente ligada a eficacia operacional e a mentalidade
imediatista mencionadas anteriormente. E possivel escolher, também, uma

abordagem de diferenciagéo:

[...] € diferenciar o produto ou o servico oferecido pela empresa,
criando algo que seja considerado Unico no ambito de toda a
industria. Os métodos para essa diferenciacdo podem assumir
muitas formas: projeto ou imagem da marca [...], tecnologia [...],
peculiaridades [...], servicos sob encomenda [...], rede de
fornecedores [...], ou outras dimensfes. Em termos ideais, a
empresa se diversifica ao longo de varias dimensfes. [...] a
estratégia de diferenciacdo ndo permite & empresa ignorar 0s
custos, mas eles ndo séo o alvo estratégico priméario. (PORTER,
2004, p. 39).

Porter afirma que, se bem aplicada, a diferenciacédo torna-se viavel na
obtencgé&o de retornos acima da média devido ao aumento das margens de lucro
e, principalmente, pela lealdade do consumidor, que recebendo um produto ou
servico diferenciado, imprime sobre ele um valor simbélico que dificulta a sua
troca por um outro. Ele alerta, no entanto, que a escolha dessa abordagem
implica em um atendimento a uma parcela menor do mercado, o que deve ser
avaliado para atestar a sua validade. Por fim, ha a estratégia de enfoque —
gquando um determinado grupo comprador, linha de produto ou mercado
geografico é priorizado.

A estratégia repousa ha premissa de que a empresa é capaz de
atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou
eficientemente do que os concorrentes que estdo competindo de
forma mais ampla. Consequentemente, a empresa atinge a
diferenciagédo por satisfazer melhor as necessidades de seu alvo
particular, ou por ter custos mais baratos na obtencdo desse
alvo, ou ambos. Mesmo que a estratégia de enfoque néo atinja
baixo custo ou diferenciacdo do ponto de vista do mercado como

um todo, ela realmente atinge uma ou ambas as posi¢cdes em
relacéo ao seu estreito alvo estratégico. (PORTER, 2004, p. 40)

A Figura 7 ilustra o modelo de Porter:
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Figura 7: Estratégias Genéricas de Porter
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Fonte: JUSSANI; KRAKAUER; POLO (2010)

Quaisquer das estratégias genéricas tém riscos que devem ser
considerados e ponderados pelos gestores. Na estratégia de custos, o excessivo
enfoque na reducdo de gastos pode gerar brechas para concorrentes com
vantagem tecnoldgica ou de nivel de servico, por exemplo, ganharem espaco de
maneira significativa. J& no direcionamento a diferenciacdo, deve-se tomar
cuidado para, por outro lado, ndo causar um crescimento exagerado no preco
devido a uma diferenciacdo acima do limite desejavel. Por fim, a estratégia de
enfoque pode dar muito errado se o ponto focal nédo for suficiente para manter e
prosperar a operacao (JUSSANI; KRAKAUER; POLO, 2010).

Mais recente, a teoria da Estratégia do Oceano Azul foca na busca e
atendimento a mercados ndo-explorados pela concorréncia e na criagdo de
demanda que, se atingidos, seréo responsaveis por um crescimento altamente
lucrativo (KIM; MAUBORGNER, 2005). Essas oportunidades, segundo o0s
autores, sdo encontradas dentro dos espacos com alta competicdo — os Oceanos
Vermelhos — a partir da expansdo de suas fronteiras. Um caso que serve para
ilustrar essa abordagem é o posicionamento do Cirque du Soleil:

O Cirgue du Soleil ndo concorreu com o Ringling Brothers and
Barnum & Bailey’s Circus (nota do autor: maior trupe circense do
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pais a época) para chegar ao topo. Em vez disso, criou um novo
espaco de mercado inexplorado, com caracteristicas
inconfundiveis, que tornou irrelevante a concorréncia. Para
tanto, atraiu um grupo totalmente novo de frequentadores —
adultos e clientes empresariais, dispostos a pagar pre¢os varias
vezes superiores aos praticados pelos circos tradicionais, por
uma experiéncia de entretenimento sem precedentes. Em
resumo, uma das primeiras produgdes do Cirque du Soleil foi
intitulada “Reinvencéo do Circo”. (KIM; MAUBORGNER, 2005,

p. 4)

A teoria do Oceano Azul usa como ferramenta a matriz de avaliacao de
valor. Esse método consiste de primeiramente captar — no eixo horizontal — a
situacdo atual no espaco de mercado conhecido, compreendendo no que o0s
concorrentes estao investindo, atributos nos quais se baseia a competicdo em
termos de produtos, servigos e entrega, etc. bem como, no eixo vertical, o grau
de intensidade, o nivel, de cada atributo, segundo a percepcéo dos compradores.
Nesse momento, pontuacdo mais alta, significa que a empresa oferece mais — e
consequentemente investe mais — em determinada propriedade (KIM;
MAUBORGNER, 2005).

Com esse diagnéstico, o objetivo é (1) Eliminar atributos considerados
indispensaveis pelos concorrentes mas ndo pelos consumidores — como o
Cirque du Soleil fez a respeito do uso de animais; (2) Reduzir excessos nos
atributos dos produtos e servicos, que podem estar trazendo uma vantagem
relativa pequena — para o consumidor — ao que aconteceria com sua auséncia,
em comparac¢do ao beneficio potencial para o neg6cio com a sua reduc¢ao; (3)
Criar atributos nunca oferecidos no setor, fomentando uma percepcao de
exclusividade por parte do publico; e (4) Elevar atributos que meregcam destaque
e que serédo cruciais para o cumprimento das intenc¢des estratégicas da empresa.
Assim, chega-se a uma nova curva de valor, representando uma posicao distinta
da de todos os concorrentes, considerando a melhor gestdo dos atributos para

0 atendimento a um segmento inexplorado do mercado.

A Figura 8 traz a curva de valor do vinho australiano [yellow tail], que
qguebrou paradigmas do mercado, mirando um publico que ndo via com bons
olhos elementos caracteristicos do segmento, como qualidade diferenciada e
certas terminologias consideradas intimidantes e pretenciosas, apostando em

um publico que respondia a outras propriedades. Assim, o foco da empresa ndo
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era o consumidor habitual de vinhos, mas aqueles que ndo geravam receita ao

setor e eram, entdo, esquecidos pelos demais.

Figura 8: Matriz de avaliacao de valor do [yellow tail]
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Fonte: Adaptado de KIM; MAUBORGNE (2005.)

Como pode ser visto na figura, a estratégia foi abrir mao de elementos
tradicionais como o uso de termos enoldgicos e a divulgacdo de premiacdes,
investimentos em marketing e na qualidade do envelhecimento em prol da busca
pela facilidade em beber e escolher a bebida, bem como em associacdes a
diverséo e aventura. Esse direcionamento foi baseado na escolha estratégica de
atender aqueles que ndo sdo consumidores de vinho (e que, naturalmente
valorizam os aspectos negligenciados pela marca) e o resultado foi que eles se
aproximaram do produto e do seu universo, sentindo-se mais confortaveis em
experimenta-los sem o compromisso de ter que participar dos rituais e de toda a
aura intelectual que envolve o consumo do vinho. A ideia € apenas se divertir e

o [yellow tail] entende e entrega isso.

Independentemente do método escolhido, o importante é ter, como falado,
uma mentalidade e atitude estratégicas e buscar utilizar ferramentas para
entender o ambiente em que se esta inserido e entdo escolher o direcionamento

adequado. A partir desse momento, vem a fase de elaboracdo da estratégia

propriamente dita (THOMPSON Jr.; STRICKLAND IIl; GAMBLE, 2008).
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A tarefa de elaborar uma estratégia envolve responder a uma
série de perguntas: como fazer a empresa crescer, como
satisfazer aos clientes, como suplantar 0s concorrentes, como
reagir a condicbes de mercado em alteracdo, como gerenciar
cada area funcional da empresa e desenvolver a capacidade
necessaria e como cumprir objetivos estratégicos e financeiros.
Também significa exercer um empreendedorismo inteligente e
optar entre as diversas alternativas estratégicas — buscando
proativamente oportunidades para fazer coisas novas ou fazer
as coisas existentes de modo novo ou melhor. (THOMPSON Jr.;
STRICKLAND lIl; GAMBLE, 2008, p. 35).

Uma estratégia pode ser aplicada em varios niveis de uma organizacao,
assumindo uma posicdo de corporativa — quando uma empresa atua em varias
frentes de negocios diferentes e deve ter um direcionamento comum a todas as
suas unidades —, empresarial (ou de negécios) — relacionada a uma linha de
negocios especifica, Unica —, de areas funcionais — referente a setores
considerados cruciais que merecem um planejamento particular, como uma
estratégia de marketing, por exemplo — ou operacional — ligada a abordagens
restritas de unidades operacionais fundamentais, como uma fabrica ou centro de
distribuicdo, ou a atividades operacionais especificas com significado

estratégico, como uma campanha de publicidade (THOMPSON Jr.;
STRICKLAND III; GAMBLE, 2008).

Falando sobre a estratégia em nivel de nego6cios — mais comum as
empresas de diversos portes e que serve de base para as estratégias de area
ou operacionais —, Hitt, Ireland & Hoskisson (2011) salientam a importancia do
foco no cliente e que apenas buscando entender as suas reais necessidades e
estabelecendo um bom relacionamento é possivel ter a chance de oferecer algo
gue seja considerado de valor e, assim, obter a vantagem competitiva. Portanto,
segundo os autores quem atender, o que oferecer e como fazé-lo sdo questdes
capitais que devem conduzir o processo de planejamento estratégico.

Todas as empresas [...] ttm de ser capazes de utilizar suas
competéncias essenciais (0 como) para atender as
necessidades (o que) do grupo-alvo de clientes (0 quem) a que

a empresa decidiu atender utilizando a sua estratégia no nivel
de negocios. (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011, p. 103)

Assim, em seguida vem a fase de fixagdo de objetivos e marcos que serao
fundamentais para que a empresa cumpra a sua Vvisdo estratégica. Importante

salientar que os objetivos estratégicos sdo diferentes de objetivos financeiros e,
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por mais que este seja fundamental — afinal a empresa deve ter salde para

realizar suas atividades — sdo as metas estratégicas que devem ser priorizadas.

Ao escolher a estratégia, passando por todas as fases anteriores
supracitadas, chega-se ao fruto do planejamento: o Plano Estratégico.
Desenvolver uma visdo e uma missdo estratégicas, fixar
objetivos e criar uma estratégia constituem tarefas bésicas para
determinar a direcdo a seguir; mapeiam para onde uma
companhia se dirige, os resultados estratégicos e financeiros
almejados, as medidas competitivas e as agdes internas para
atingir os resultados empresariais desejados. Juntos, constituem
o plano estratégico para lidar com a concorréncia, as acdes
esperadas dos principais participantes do setor e os desafios e
temas que figuram como obstaculos para o sucesso da

organizacdo. (THOMPSON Jr.; STRICKLAND Ill; GAMBLE,
2008, p. 41)

Apos a criacdo do plano estratégico sai de cena o planejamento
propriamente dito e iniciam-se a fase de implementacao, controle e avaliacéo de
desempenho. Essas atividades sdo caracteristicas da gestao estratégica e de
fundamental importancia para o sucesso da organizacdo. No tocante a este
trabalho essas fases ndo serdo aprofundadas com o objetivo de manter o foco
do mesmo, devido a complexidade e abrangéncia de suas caracteristicas e
procedimentos.

Reforca-se que a presente explanacdo ndo tem a finalidade de
estabelecer qual a melhor abordagem estratégica, entendendo que cada uma
oferece vantagens e desvantagens a serem consideradas de acordo com o perfil
e momento da empresa. O panorama tracado durante esta sesséo, tem como
objetivo a compreensado do que envolve a estratégia e os processos envolvidos
— com suas possibilidades — em sua formulacdo e gestdo, entendendo ser
importante tracar um contexto que servira para compreender o que o termo
“estratégico” implica quando, mais a frente, for tratado o assunto do Design

Estratégico.
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3 DA ESTRATEGIA AO DESIGN ESTRATEGICO

Ao tracar um panorama detalhado do que é uma estratégia, 0 que a
compde, suas particularidades e variacdes, qual a sua finalidade e impacto nas
organizacdes, percebe-se que ela € essencial na conducdo de uma empresa aos
seus objetivos. Como um conceito, ela dirige a empresa, seus colaboradores e,
fundamentalmente, deve estar representada de maneira clara em seus produtos,
ambiente, marca e tudo o que envolve o didlogo com o seu publico. E
especialmente, porém nao exclusivamente, nesse estagio onde o Design

apresenta-se como um recurso capital para as organizacoes.

3.1 O DESIGN NAS ORGANIZACOES

Para o entendimento pleno de sua capacidade potencial, faz-se
necessaria uma reflexdo a respeito da percep¢ao que a maior parte das pessoas
tem sobre o Design. Como atividade, o Design enfrenta uma incompreensao
generalizada que contamina o mercado e dificulta a sua valorizacdo e melhor
utilizacdo. Como afirma Bonsiepe (2011), a no¢do do Design como uma
ferramenta de solucéo de problemas foi substituida pela ideia do “efémero, da
moda, do obsoletismo rapido”. Em razdo da popularizagcdo dessa linha de
pensamento e a consequente banalizacado do termo “Design”, a sua insergao nas
instituicdes tornou-se limitada e o seu potencial total raramente explorado, sendo
constantemente requisitado apenas no fim do processo de desenvolvimento dos
produtos — quando as principais decisdes estratégicas ja foram tomadas e o que
restam sao deliberagbes acerca de retoques superficiais — ou em situacdes
emergenciais, com o objetivo de tardiamente tentar reverter um quadro de fraco
desempenho de mercado (BONSIEPE, 2015).

Hoje, ndo falar do Design e de seu papel fundamental nas
empresas revela falta de conhecimento da realidade. O debate
atual sobre empresas, estratégias de acdo, desenvolvimento
tecnolégico, politica de importacéo e exportacdo, qualidade total
e integracdo de mercados fica incompleto se ndo se inclui
também o Design. Deve-se admitir que a palavra Design
aparece quase sempre envolvida por uma nuvem de mal-
entendidos, que se manifestam na maneira com a qual as
empresas lidam com o Design e que valor, afinal, Ihe atribuem.

[...] O acesso ao potencial do Design depende de uma mudanca
do que se entende por gestdo. Em épocas anteriores, um
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empresario ou gerente poderia ser considerado bem-informado
guando soubesse resolver problemas de producéo, financas,
desenvolvimento, vendas, marketing e relacdes trabalhistas.
Hoje isso ndo é mais suficiente, o jogo mudou. Antes era viavel
a inovacdo como um caso excepcional, hoje se deve produzir
inovacdo permanentemente. Por isso, as grandes empresas
comecam a criar o cargo de vice-presidente de Design.
(BONSIEPE, 2015, p. 152/ 153)

O processo de mudanca de visao retratado por Bonsiepe ainda nao atingiu
a grande maioria das organizag0es, mas pode ser testemunhado na observacéo
de empresas que tém se destacado nas ultimas décadas, como Apple, Nike,
Sony, IKEA ou Hyundai. O que elas tém em comum é uma clareza estratégica
que é materializada em tudo o que envolve a sua marca — algo que se torna
percebido e valorizado pelos clientes e colaboradores —, e a presenga do Design
de maneira sensivelmente mais abrangente, sendo aproveitado em toda a sua
plenitude, fomentando a capacidade inovadora e consolidando posicionamento

diferenciado da organizacgéao frente a concorréncia.

Ao realizar o processo de diagndstico e planejamento estratégico, a
empresa toma conhecimento de cenarios e oportunidades de atuacdo em seu
mercado de interesse e, uma vez que encontra essas chances de atender a um
determinado grupo e seus desejos — por vezes até desconhecidos ainda para os
préprios —, chega o momento de formatar aquela que sera a sua proposta para
suprir tais anseios. No ambiente corporativo, essa tarefa €, em sua maioria,
conduzida pela area de marketing, que trabalha em conjunto com profissionais
diversos (psicélogos, Designers e engenheiros, por exemplo), e — em grandes
estruturas — com a area de P&D, na busca pelas respostas as necessidades dos
clientes. Essas respostas, tornam-se cada vez mais complexas e demandam
grande esforgo para serem encontradas, em razao da atual complexidade e alto
padréo de exigéncia do mercado, como afirmam Kotler e Keller (2006):

A visao tradicional de marketing é de que a empresa faz alguma
coisa e entdo a vende [...] A empresa sabe 0 que fazer e sabe
gue o mercado comprara unidades suficientes para Ihe dar lucro.
As organizacdes que aceitam essa visdo tém mais chances de
ser bem-sucedidas em economias caraterizadas pela escassez
de bens, em que os consumidores ndo fazem questdo de
gualidade, recursos ou estilo [...] Mas essa visao tradicional do
processo de negdécios ndo funciona em economias mais
competitivas, em que as pessoas tém varias opcdes. O

‘mercado de massa’” vem se dividindo em numerosos
micromercados, cada qual com seus proprios desejos,
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percepcodes, preferéncias e critérios de compra. O concorrente
inteligente deve, portanto, projetar a oferta para mercados-alvo
bem definidos. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 35)

Como afirmam os autores, a contemporaneidade exige um maior critério
na hora de projetar um produto ou servigo, levando em consideracdo todas as
peculiaridades do publico a ser contemplado. Esse pensamento também se
aplica no momento de comunicar essas ofertas e organizar a estrutura que
apoiara todo o sistema por tras do empreendimento. Nesse sentido, a
compreensao do poder e da pluralidade do Design € fundamental, pois dessa
maneira a organizacdo percebera a sua importancia e sabera o que pode esperar
ao investir na atividade que, segundo o Intenational Council Societies of
Industrial Design (ICSID, 2016), tem como principio a concepc¢ao do produtos,
servicos, sistemas e experiéncias que levardo a melhor qualidade de vida, a
construcdo de negécios de sucesso e a inovacdo. O ICSID ainda define que
outras tarefas importantes do Design sao a promocgéo da sustentabilidade e da
protecdo ambiental, a busca de beneficios para a comunidade e o apoio a
diversidade cultural (MOZOTA, 2011; ICSID, 2016).

Com a ja mencionada realidade competitiva do mercado, uma
organizacao deve apresentar ao seu publico ofertas de valor, e o Design é um
elemento fundamental na materializacdo do conceito estratégico escolhido pela
empresa, como afirma Anders (2000): “O processo de Design é um processo de
identidade. Ele define a empresa, seus clientes e seus investidores. Diferencia
uma organizacdo de seus concorrentes e estd no centro de seu sucesso*
(MOZOTA, 2011, p. 30). Best (2012) endossa:

Tao logo uma empresa identifigue uma demanda de mercado
gue decida satisfazer mediante um produto ou servigo, o Design
passa a ser um meio de dar forma, fungéo, diferenciacdo e apelo
a produtos, servicos e comunicacbes de marca, de um modo a
um sé tempo compativel com as demandas desse mercado e
com a personalidade, a promessa e 0 posicionamento da marca
— e também com as restricdes de custo, tempo ou material que

acompanhem tal processo. Essa é uma abordagem orientada
pelo mercado. (BEST, 2012, p. 18)

Podemos perceber na pratica essa viséo a partir de produtos que atingem
notoriedade por serem, verdadeiramente, mais do que meras mercadorias, mas
representacdes de uma proposta de valor diferenciada e projetada de maneira

completa, considerando todas as areas de atuacdo do Design — produto,
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embalagem, interagéo, gréfico, entre outras — e atividades onde o Designer pode
atuar diretamente, como o marketing promocional ou a publicidade. Um caso

representativo € o café Nespresso.

Lidando com uma matéria-prima extremamente popular em um segmento
bastante povoado por fabricantes e prestadores de servicos, a empresa
encontrou uma maneira de se diferenciar dos concorrentes ao introduzir uma
nova forma de apreciacdo do café. Ao perceber a mudanca do habito de
consumo do produto e a relagdo entre os consumidores e as empresas, a
Nespresso focou os seus esforcos em entender e traduzir o que havia por tras
da experiéncia prazerosa que o cliente buscava com o café, criando um sistema
integrado que visava mais do que oferecer uma nova opc¢ao de compra, mas
uma alternativa Unica pautada no entendimento de que a ocasido do consumo e
a relacdo entre usuario e o produto é profunda o bastante para ser melhor

explorada.

Esta percepcao, transformada em um direcionamento estratégico, foi
materializada em um produto sistémico, composto pela maquina de café, pelo
ambiente da loja, pela comunicacao e, especialmente, pela inovacédo na forma
de consumir — a partir de suas capsulas que oferecem a comodidade e o sabor
diferenciados em um formato de alto apelo junto ao consumidor. A empresa
entendeu que o seu bem n&o era o artigo “café” em si, mas sim toda a

experiéncia que envolve a descoberta, a compra e 0 uso do produto.

A Nespresso oferece uma experiéncia prazerosa ao cliente,
desde o momento da descoberta e degustacdo da primeira
xicara perfeita de Nespresso até o relacionamento continuo com
uma companhia em que o cliente vem em primeiro lugar. A viséo
da Nespresso de criar a experiéncia perfeita para os amantes do
café em todo o mundo é fornecida por uma experiéncia inédita,
construida em torno de um sistema Unico e exclusivo. A empresa
construiu um forte impulso da marca por meio de uma estratégia
de mercado diferenciada e focada, que combina varejo
sofisticado, comercializacdo, relagbes com o cliente e um centro
de atendimento bem treinado. Ela mostrou um compromisso
com o meio ambiente e com a responsabilidade social pela
iniciativa Ecolaboration, que inclui um programa de reciclagem
de capsulas e outro que ajuda os produtores e fornecedores do
café Nespresso, ensinando-lhes as melhores praticas de cultivo.
Tudo isso se soma, constituindo uma estratégia de negoécios
distinta. (FRASER, 2013, p. 10)
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Para a realizacdo de um trabalho dessa complexidade e importancia é
necessario incluir o Design no processo desde o inicio, e ndo apenas nos
retoques finais, como acontece na maioria das vezes. O Designer, atuando em
conjunto com os demais colaboradores, oferece uma visdo e uma capacidade
de leitura das situacdes e proposicao de solucdes diferenciadas, uma vez que o
processo de Design, como uma atividade multidisciplinar e iterativa, vai além da
criacdo de solucdes visuais, integrando e se relacionando com pesquisas de
mercado, estratégia de marketing, criacdo e gestdo de marcas, engenharia,
desenvolvimento de produtos, planejamento de producéo, distribuicdo e politicas
de comunicacéo corporativa (MOZOTA, 2011).

Com esse novo nivel de exigéncia do mercado, nota-se na
contemporaneidade a popularizacdo, em nivel académico e profissional, de
estudos e praticas com uma visdo do Design para além das caracteristicas,
fungbes e desempenho — como o Design thinking, emotional Design e Design-
driven innovation, por exemplo. Todas essas abordagens se complementam na
busca do entendimento do real significado que as pessoas ddo as coisas,
levando em consideracdo contextos socioculturais, as mensagens e simbolos
presentes nas ofertas, as emocdes e as experiéncias resultantes em seu
processo de aquisicdo e uso (ANDRADE, 2014). No presente trabalho ndo sera
aprofundado nenhum dos métodos supracitados, mas é reforcada a importancia
do fomento a visdo sistémica da atividade de Design, sua abordagem focada no
usuario e em suas experiéncias com o produto e a empresa — fundamental para

as teorias e processos a serem apresentados ao longo desse estudo.

Encarando a atividade dessa maneira, a organizacédo sai do modelo de
negocio tradicional descrito por Kotler e Keller (2006) — onde a empresa faz
“alguma coisa” e vende — para outro em que utiliza do Design em toda a sua
plenitude para projetar a sua oferta da melhor forma, de modo a verdadeiramente
oferecer um valor a ser reconhecido e apreciado pelo publico. Esse
reconhecimento tende a levar a fidelidade do consumidor, que sera crucial para
0s resultados comerciais e a consequente saude financeira da empresa e
evolucéo do negocio.

O segredo para gerar um grande nivel de fidelidade € entregar
um alto valor para o cliente. [...] Uma proposta de valor consiste
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em todo um conjunto de beneficios que a empresa promete
entregar; é mais do que o posicionamento central da oferta. Por
exemplo, o posicionamento central da Volvo é “seguranca”, nela
ela promete ao comprador mais do que um carro seguro; outros
beneficios incluem um carro duradouro, bom atendimento e um
prazo de garantia extenso. Basicamente, a proposta de valor é
uma declaragédo sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 141)

Como visto, a correta visdo e valorizacdo do Design, seus profissionais,
técnicas e métodos, atua diretamente na constru¢do da proposta de valor, que
por sua vez, devera representar o posicionamento estratégico definido pela
organizacao e consequentemente garantir o seu sucesso. O entendimento dessa
relacdo — ndo por um empresario, mas por toda a cadeia de agentes que compde
o0 mercado, os stakeholders —, eleva o poder transformador do Design para niveis
macroecondmicos, podendo influenciar diretamente no desenvolvimento de
malhas empresariais, suas regides geograficas e, consequentemente, da
qualidade de vida das pessoas.

O Design tem alguns efeitos indiretos sobre indicadores de
concorréncia internacional — tais como tecnologia, pesquisa e
desenvolvimento (P&D) e equilibrio comercial de negécios —,

mas também sobre o equilibrio social, 0 bem-estar coletivo e o0s
niveis de consumo de um pais. (MOZOTA, 2011, p. 58)

Com a consciéncia do impacto que a utilizacdo do Design tem sobre as
organizacdes, seus produtos e sistemas de apoio e, consequentemente, sobre
o mercado, € de fundamental importancia a sua insercao dentro das empresas,
seja via departamentos ou equipes internas, ou pela contratacdo de escritorios
de Design para a realizacdo de projetos desde o seu inicio, como afirma Gorp
(1990): “O Design [...] € uma ferramenta poderosa nas maos dos gestores que
produzem e vendem produtos ou que devem criar um clima de trabalho
produtivo, ou que devem se comunicar efetivamente com consumidores,
clientes, acionistas e outros.” (BONSIEPE, 2015, p. 159). Para Best (2012), o
contexto atual tem aproximado o Design da gestéo, sendo fundamental na busca
pela inovagdo. Tal olhar tem sido aprofundado por pesquisadores e Varios
estudos, dando origem e corpo a disciplina da Gestédo do Design e fortalecendo

a noc¢ao da importancia do gestor de Design nas organizacoes.
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3.1.1 Gestéo do Design

Para o desenvolvimento de novos processos, produtos e
servicos, o Design adota uma perspectiva centrada no usuario
(ou focada no cliente), em contraposi¢cdo a tradicional énfase
posta nas hierarquias internas ou capacidades essenciais da
organizacao; ademais, seja no contexto de produtos e servicos,
seja no contexto organizacional, o Design sempre visualiza
solucbes centradas nas pessoas. Gerenciar a forma como o
Design se alinha aos objetivos organizacionais, estratégica e
operacionalmente, é um dos papeis fundamentais do gestor de
Design (BEST, 2012, p. 168).

A Gestéo do Design (GD), que tem origem na Gra-Bretanha, na década
de 1960 — a época ainda limitada ao estabelecimento das relagBes entre a
agéncia de Design e os clientes —, tem em sua esséncia a busca pela mudanca
de um modelo organizacional tradicional taylorista, fundamentalmente
hierarquico, para um modelo flexivel, que incentiva a iniciativa individual e a

tomada de riscos (MOZOTA, 2011).
Esse novo modelo estd baseado em conceitos como gestdo
orientada ao cliente, gestdo baseada em projetos e gestdo da
gqualidade total, sendo que todas lidam com Design. Tal
mudanga na abordagem a gestdo criou uma demanda por
gestao interna do Design. Nao se trata de um processo de dar
forma visivel a um determinado negdcio ou estratégia de

marketing, mas de contribuir para a mudanga do comportamento
e da visdo corporativa. (MOZOTA, 2011, p. 91)

Preocupa-se fundamentalmente com o lugar do Design na organizacao,
com o que ele pode fazer para auxiliar no cumprimento dos objetivos e em como
introduzi-lo da melhor forma para o aproveitamento do seu potencial. Para tanto,
a correta educacao dos gestores a respeito de sua contribuicdo como atividade
também faz parte do escopo da GD. O gestor de Design tem o trabalho de
“‘defender o papel do Design”, buscando superar as barreiras politicas e
organizacionais para implementa-lo da melhor forma (MARTINS; MERINO,
2011; MOZOTA, 2011; BEST, 2012).

O gerenciamento da inclusédo e dos processos de Design dentro de uma
organizacdo pode ser feito em trés niveis: operacional — onde atua sobre o
projeto, imprimindo valor a sua criacdo —, funcional — concentrando-se sobre a
as pessoas, estruturando departamentos e equipes de Design, e disseminando
a atividade na organizagéo — e estratégico — criando uma relagéo entre Design,
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estratégia e a identidade e cultura da empresa, com 0 objetivo de garantir a
coeréncia da atividade de Design na organizacdo e sua insercdo em um
processo de formulacdo estratégica. Formata-se entdo um carater dual ao
Design, que se apresenta como uma parte dos processos e paradigmas
administrativos da empresa — sua dimensao intangivel — e também como parte
do sistema de formas sociais e paradigmas do Design — sua dimensdao tangivel
(MOZOTA, 2011).

Assim, o Design pode atuar (1) no processo de diagnéstico e
planejamento estratégico, descritos anteriormente, auxiliando processos
criativos e imprimindo sua capacidade projetual na definicdo dos objetivos e
valores da empresa, no desenvolvimento de uma estratégia aliada com a viséo
€ Misséo organizacionais, coordenacao e controle do processo de producgéo e
do resultado final, materializado em um produto ou servigco — caracterizando a
gestdo do Design em nivel estratégico. (2) Em nivel funcional, na organizacao
estrutural — em departamentos de Marketing, P&D ou mesmo em uma estrutura
prépria, com uma misséo especifica definida e alinhada com a da empresa — e
ideolégica da insercdo do Design na instituicdo, com o fomento a educacao dos
colaboradores quanto aos beneficios da atividade, a gestdo de ideias e
criatividade, a busca pela inovacdo continua e ao implemento de uma cultura
empresarial orientada para o cliente. (3) Na gestdo operacional do Design,
atuando sobre o projeto em si, definindo uma politica de Design na estratégia de
produtos, marca e comunicacgao, por exemplo, e coordenando as a¢fes voltadas
para o processo de Design e direcionamento dos profissionais envolvidos no
projeto (MARTINS; MERINO, 2011; MOZOTA, 2011).

Dessa forma, incorporar a GD nas organizagdes significa atuar para que
as decisdes estratégicas sejam tomadas com a contribuicdo do Design e de sua
visado diferenciada, e que os elementos estratégico-conceituais se transformem
fundamentalmente em ofertas coerentes e de valor. Considerando, porém, a
continuidade dos temas que serdo abordados e o estudo de caso que sera
apresentado ao final do trabalho, serdo focados alguns aspectos mais voltados
a dimensao operacional, concentrando-se especialmente no estabelecimento de

um processo de Design Estratégico e na criacdo e gestdo de marca para o
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fortalecimento das ofertas, busca pelo sucesso dos empreendimentos e a
consequente valorizacéo dos produtos e de suas regides produtoras.

3.2 DESIGN ESTRATEGICO

Entendendo a importancia do Design e incluindo-o nos processos de
planejamento e decisdo das acfes organizacionais, a empresa ja apresenta um
potencial para melhoria em sua leitura das situacdes e a posterior criacdo de
alternativas para resolucéo de problemas e para a continuidade dos seus planos.
Esse cenario € fundamental para o melhor alinhamento entre o conceito
abracado pela instituicdo, o plano estratégico tracado e a sua tangibilizacdo. Tal
caminho, que consiste no ndcleo processual responsavel pela criacdo de uma
oferta de valor, tem merecido um olhar atento de académicos e profissionais a
fim de descobrir como conceber produtos e servicos de alto potencial. Tais
estudos levaram ao surgimento de uma linha de pesquisa que vem ganhando

destaque nos ultimos anos: o Design Estratégico (DE).

Como visto no capitulo anterior, o termo “estratégico” evoca um processo
de alta complexidade e a sua adicdo ao contexto de Design implica que o projeto
dever4d ser concebido levando em conta todos o0s aspectos tratados
anteriormente. Portanto, projetar solugbes para organizacdes de diferentes
portes e segmentos ndo deve ser compreendido como uma receita pré-definida
e engessada, mas sim uma atividade que merece um processo de diagndstico e
planejamento para que as solugdes propostas sejam coerentes e representem a
esséncia estratégica da organizacédo, o melhor para o seu publico e o caminho
ideal para o seu desenvolvimento no longo prazo, considerando as metas

tracadas no plano estratégico.

Em termos histéricos, segundo Franzato (2010), o Design comecgou a
inserir-se nas empresas de maneira estratégica a partir da contribuicdo de Peter
Behrens na AEG e de Ettore Sottsass, na Olivetti. De maneiras distintas, os dois
projetistas contribuiram para a nogcédo de que as atividades de Design devem
estar alinhadas com os objetivos estratégicos da empresa. Segundo o autor, é
possivel afirmar que Behrens foi “o primeiro Designer a assumir o papel de

Design manager em uma empresa”, desenvolvendo para a AEG uma linguagem
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visual corporativa unitéria e coerente, estando presente dentro da empresa como
uma peca estratégica, modelo esse que foi adotado por organizacfes que
possuem departamentos internos de Design.

J& Sottsass instituiu um modelo diferente na Olivetti, atuando como um
consultor externo exclusivo, o que permitia uma maior flexibilidade na
contratacdo de Designers adequados para cada trabalho da empresa. Tal
modelo é hoje aplicado por diversos escritérios de Design que prestam servicos
aos seus clientes na criacdo de varios projetos. O autor conclui que,
independente do modelo, o Design traz contribuicbes valiosas para as
instituicbes que entendem o seu potencial estratégico na construcao de valor:

Nestas realidades [...] esta [...] presente uma visdo do Design
gue enxerga a disciplina como fornecedora das competéncias
operacionais para o desenvolvimento funcional e estético de
produtos industriais, das pecas gréaficas, dos ambientes, etc. [...]
Mais do que uma nova especializagcdo da disciplina que se
coloca ao lado, por exemplo, do Design de produto, dos servigos
ou da comunicacao, [...] o Design Estratégico se configura como
uma abordagem do projeto transversal as especializagbes, que
leva o Design aos niveis estratégicos de atuacdo das empresas.
(FRANZATO, 2010, p. 95)

Freire (2014) mostra que a partir dos anos 1990 pesquisadores da area
de Design iniciaram um movimento intenso de estudos sobre as outras
contribuicdes do campo para as organizacfes. Desse movimento surgiram 0S
alicerces da GD, tratada anteriormente, com “reflexdes importantes sobre o
papel estratégico do Design para as empresas, mas de uma matriz de
pensamento cultura de gestdo do processo de Design” (FREIRE, 2014, p. 2).
Sob outro prisma, ainda segundo a autora, pesquisadores do Politecnico di
Milano, na Italia, notadamente Francesco Mauri, Ezio Manzini e Francesco Zurlo,
abordaram o mesmo potencial inexplorado do Design nas empresas, mas desta
vez “da matriz da cultura de projeto”.

Particularmente a partir dos anos 90, a comunidade cientifica
italiana comecou a analisar sistematicamente o Design nacional
e a sua propria integragdo no Made in Italy, e a estruturar um
pensamento que vé a disciplina como um dos principais atores
do desenvolvimento das estratégias empresariais nos cenarios
atuais de extrema competicdo. Este pensamento integra-se ao
conjunto de estudos internacionais sobre a relagdo entre o
Design e a administracao empresarial, sendo determinante para

0 surgimento do que entdo passou a ser denominado como
“Design Estratégico”. (FRANZATO, 2010, p. 94)
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Desse periodo destacam-se as definigcdes construidas por Mauri (1997) e
Manzini (1999). Para o primeiro, o Design Estratégico “¢ uma atividade de
projetacdo na qual o objeto de projeto é um conjunto integrado de produto,
servico e comunicacéo [...] com a qual uma empresa se apresenta ao mercado,
se coloca na sociedade e da forma a prépria estratégia” (MAURI, 1997 apud
FREIRE, 2014, p. 2). Ja Manzini diz:

O Design Estratégico € uma atividade projetual na qual o objeto
€ a interface empresa-cliente-sociedade e no qual o objetivo é a
convergéncia do ponto de vista da empresa, do cliente e dos
outros stakeholders em um Unico processo de coproducéo de
valor. Isto significa uma inovacdo no sistema produto, que
envolve uma reconfiguracdo da interface entre empresa,

mercado e sociedade. (MANZINI, 1999 apud FREIRE, 2014, p.
2/3)

Zurlo (1999), dando continuidade a visdo dos colegas — e visitando
autores como Kay (1993), que oferece uma visdo sobre estratégia distante da
raiz bélica e mais proxima dos teéricos da administracéo estratégica, Normann
e Ramires (1993), com seu modelo de constelacdo de valor que prega que o
valor de uma oferta € coproduzido por diferentes atores (fornecedores, parceiros
e consumidores), e Weick (1995), com sua ideia de que organizar um sistema
significa “criar um sentido, um contexto, uma plataforma que seja valida para
todos os sujeitos envolvidos na producédo de valor” — produz outro importante
estudo, em seu doutorado, que ajuda a consolidar os alicerces do Design
Estratégico (FREIRE, 2014). Segundo Zurlo, o DE:

[...] gera um efeito de sentido (que é a dimenséao de valor para
alguém), concretizando este resultado em sistemas de oferta,
mais do que em solu¢des pontuais, em um produto-servico mais
do que em um simples produto, que € a representacao visivel da
estratégia [...] (ao gerar efeitos de sentido) intervém em outros
aspectos que incidem nos comportamentos e na motivacdo dos
individuos. Tratam-se de aspectos culturais ligados a elementos
materiais e imateriais, a simbolos, a rituais especificos, que séo
préprios de qualquer atividade humana e que se concretizam no

estilo interior que a organizacéo decide ser (ZURLO, 2010 apud
FREIRE, 2014, p. 6)

O Design Estratégico surge, portanto, para auxiliar os profissionais e
organizacdes a transformarem suas visbes em realidade, com o melhor
aproveitamento dos recursos (financeiros, pessoais e ambientais) na criacédo de
ofertas coerentes com aquilo que a empresa acredita — e € —, bem como com o

gue um publico, cuidadosamente identificado, considera de valor. Um conceito,
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um planejamento processual, uma estrutura empresarial, tudo isso existe para
apoiar uma atividade basica: oferecer algo que alguém necessite, da melhor
maneira possivel. Logo, para que 0 processo seja realizado corretamente, €
necessario que exista o total alinhamento deste com a estratégia organizacional
previamente criada e o conceito que deseja ser construido, materializado e

comunicado ao publico.

Tal coeréncia sera aplicada ndo apenas na concepc¢ao da oferta, mas sim

em todo o Sistema Produto-Servico (SPS), que, por sua vez, consiste em um mix

entre produtos, servigos, comunicagao e pessoas. O Design Estratégico de um

SPS altera o foco de inovacdo do artefato para uma estratégia integrada de

produto-servico, orientado a produzir solu¢cdes (MERONI, 2008). A mudanca de

mentalidade — da criagéo de produtos para o Sistema Produto-Servi¢o — faz com

que seja possivel o estabelecimento de uma nova relacdo entre cliente e
instituicdo (MANZINI; VEZZOLI, 2002). Sobre o foco do DE, Meroni (2008) diz:

[...] there is a clear focus on the Product Service System

(PSS) dimension, an orientation towards different kinds of social

and market actors, a clear intention to produce innovation,

and an emphasis on a systemic interpretation of sustainable

development. [...] strategic Design is about conferring to social

and market bodies a system of rules, beliefs, values and tools

to deal with the external environment, thus being able to

evolve (and so to survive successfully), as well as maintaining

and developing one’s own identity. And, in doing so,

influencing and changing the environment too. (MERONI,
2008, p. 32 [grifo nosso))

Percebe-se, assim, no DE, além do olhar mercadolégico, um
direcionamento a busca da inovacgéo e sustentabilidade como partes integrantes
da identidade organizacional e como diferenciais competitivos valorizados pelos
consumidores e demais stakeholders. Esse aspecto é parte importante no
desenvolvimento de um SPS, visando garantir que uma instituicdo possa
fomentar a sua longevidade ao atender as necessidades dos seus clientes com
0 menor gasto de insumos possivel, diminuindo o impacto ambiental. Tais
direcionamentos, além de assegurarem, no longo prazo, uma operagdo menos
custosa, ajuda a construir uma relagéo benéfica entre a empresa e a comunidade
— criando lagos importantes para o desenvolvimento institucional e da regido — e
melhora a imagem da corporagdo junto ao publico e demais agentes

socioecondmicos, elevando o seu valor e 0 apre¢o para com a sua marca e seus
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produtos. Sobre a abordagem estratégica do Design, Manzini e Vezzoli (2002)

afirmam:

Taking into account the total costs (economic, social and
environmental) of a product — from all the phases of its life-cycle,
from material extraction to ultimate disposal — enables decision-
makers to reach informed decisions. Within this context, the
concept of Product-Service Systems (PSS) — promotes a focus
shift from selling just products to selling the utility, through a mix
of products and services while fulfilling the same client demands
with less environmental impact. This business approach has
recently received increasing attention as a new way to apply an
existing concept, to both achieve economic gains whilst reducing
environmental impacts. (MANZINI; VEZZOLI, 2002, p. 3)

O DE, portanto, com sua forte conexao aos valores, apresenta-se como
uma abordagem, um direcionamento — que tem como fio condutor a busca por
solucBes aos problemas existentes de maneira mais inovadora e sustentavel —
e ndo um método definido com acdes delimitadas e pré-determinadas.
Caracteriza-se, essencialmente, pela busca de iniciativas de Design
abrangentes, e com foco no longo prazo, para o cumprimento dos objetivos
organizacionais, sabendo que no meio do processo serao realizadas avaliagdes
e potenciais revisfes, sempre de acordo com 0 conceito estratégico previsto
(IKEDA, 2009).

O Design Estratégico atua como um espacgo de agregagéo de
valor, com vistas ao aumento de competitividade das
organizacdes (dimensdo estratégica). O elemento gerador
dessa competitividade é a inovagéo vista ndo somente do ponto
de vista do produto, mas, acima de tudo, desse produto
elaborado a partir de uma cadeia de valor que considera as
diferentes etapas, quais sejam, concepc¢do, producdo,
comunicagao e distribuicdo. A expressao ‘sistema-produto’
agrega a expansdo do conceito ao aliar 0s servigos e a
experiéncia ao processo de sua utilizacdo. O sistema é
potencializado pela visdo estratégica que considera variaveis
internas e externas a organizacdo e ao Seu contexto na

viabilizacdo da atividade do Design. (REYES; BORBA, 2007
apud PASTORI et al., 2009, p. 16)

Dessa maneira, tudo aquilo que a organizagdo se propde a entregar,
representard verdadeiramente a sua identidade. O produto serd concebido a
partir de um alinhamento estratégico, ndo de maneira arbitraria, e todo o sistema
comunicacional envolvido (embalagens, discurso, publicidade etc.) servira como
um suporte igualmente alinhado. Da mesma forma, o processo de pds-venda,

assegurando a entrega da melhor experiéncia de consumo e todo o0 suporte
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necessario, finalizara o processo de Design de maneira coesa. Nesse momento,
a marca serd o elo que ir4 conectar todo o sistema e transmitir, através de suas
diversas aplicacoes e acdes de relacionamento, o conceito da empresa que foi
tangibilizado em uma oferta. Entra em cena o programa de gestdo da marca, ou

Branding, que sera aprofundado mais a frente no presente trabalho.

Assim, segundo o lkeda (2009), fica clara a diferenca entre o Design
Estratégico e a GD — algo que gera certa confusao —, ja que a ultima contempla
aspectos mais ligados ao dia-a-dia operacional e a insercdo do Design nas
instituicbes, ao passo que O primeiro se concentra em certificar-se do
alinhamento entre o direcionamento estratégico e o projeto das solucbes na

forma de produtos, servicos, marcas e discursos comunicacionais.

Sob esse aspecto, todo posicionamento estratégico pretendido resultara
em uma direcdo de Design correspondente, independentemente de qual método
de planejamento estratégico esta sendo adotado. Considerando a matriz de
Ansoff, por exemplo, uma estratégia de penetracdo (comercializar produtos
existentes em mercados existentes) exigira um trabalho de Design mais
direcionado a promocdo e refinamento do produto. Em uma estratégia de
desenvolvimento de produto (introduzir novos produtos a mercados existentes),
o foco seria em criar efetivamente mercadorias novas ou com modificacdes
substanciais (IKEDA, 2009). Ja considerando a teoria de Porter, o autor
complementa:

Porter identified five forces that determined competitive status in
an industry: competitive rivalry, supplier power, buyer power,
threat of substitution and threat of new entry. The analysis of
these five forces enable analysts to predict success in any given

market situation. Porter also presented strategies for building on

this analysis: “cost leadership”, “differentiation” and “focus”. In
terms of the role of Design, the “cost leadership” strategy would
require a highly cost-effective product Design. Under the
“differentiation” strategy, Design is expected to help add unique
product value. And under the “focus” strategy, companies
provide a small segment of users with an optimal Design.

(IKEDA, 2009, p. 375)
Tais escolhas estratégicas servem para construir e consolidar a
identidade, como o exemplo da Volvo, citado anteriormente. O conceito da

empresa — seguranca — é desenvolvido e aplicado em tudo o que leva a sua
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marca. Essa é a esséncia do beneficio do DE. Uma mensagem que ecoa de

forma clara.

[...] products function as manifestations of brand identity by
evoking certain associations that, in an ideal situation, are
aligned to strategically defined message of the brand. Intentional
meaning transmission through product Design, therefore,
requires specific product knowledge. The analysis of semantic
profile may start with distinguishing semantic product functions
from other product functions and, on the basis of this, creating
product typologies. From the perspective of brand identity
management, it is important to recognize those functions that
identify the brand. They are, in the first place, qualitative
descriptions some of which can have a direct connection to
physical product qualities. (KARJALAINEN, 2003, p. 4)

Meroni (2008) identifica, assim, 8 pilares que alicercam a abordagem do

Design Estratégico:

DE esté ligado a Sistemas Produto-Servigo, mudando o foco da
inovacdo do artefato ou do servico, individualmente, para um
sistema integrado, orientado a fornecer solugdes que constroem
uma identidade e diferencial competitivo para as organizacfes. O
DE foca nos valores, que servirdo como guias para transformar o
SPS na materializacao desses principios;

DE esta ligado a evolucdo. O DE mostra-se presente quando
resulta em descobertas que permitem a evolucao do sistema, tendo
gue levar em consideracao a sustentabilidade. Ele pode contribuir
na transicdo a modelos sustentaveis a partir do desenvolvimento
de estratégias ecoeficientes bem como na promoc¢do de novos
comportamentos sociais;

O DE atua tanto na identificacdo de problemas (o que?) como
na resolucdo de problemas (como?). O seu papel esta
relacionado a investigar e levantar novas interpretacbes das
situacdes cotidianas, antes mesmo de propor solucdes. E sobre
saber o que efetivamente precisa ser feito, e ndo apenas como.

O DE esta ligado a inovagao social, sendo esse um dos fatores-
chave na orientacdo da estratégia do SPS em direcdo a uma
identidade prépria. Inovagbes criadas a partir de mudancas

comportamentais, a partir das pessoas, num direcionamento “base-
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topo”, sédo vistas com bons olhos, a medida que elas podem ser
tornar impulsionadoras de inovagBes produtivas e tecnoldgicas
com um perfil sustentavel, isso acontece porque mudancas para o
bem séo protétipos para possiveis inovagdes que o DE pode
alimentar e propor;

e O DE atua com a construcdo de cenarios a partir de visdes
compartilhadas que traduzem informacbes e intuicbes em
conhecimentos tangiveis. Os cenérios sdo a forma indutiva do DE
atuar na solugéo de problemas;

e DE esta ligado ao co-Design. A medida que as capacidades
criativas e projetuais sao cada vez mais difundidas e valorizadas,
novos modelos de negdcios surgem e, defende a autora, comeca
a ser notada uma mudanca de perspectiva do usuario individual
para comunidades, onde a énfase é no entendimento de
comportamentos sociais e necessidades comuns e na busca de
solucBes co-participativas;

e DE estd fundamentado especialmente em um dialogo
estratégico, onde o estrategista — ou Designer estratégico —
funciona como um agente que catalisa e orienta 0 nucleo coletivo
na busca de solucdes coerentes com um pensamento comum
sobre como o futuro deve ser;

e Por fim, o DE tem o papel de desenvolver capacidades,
especialmente de interpretacdo dos problemas, de busca por
novas formas de perceber e visionar solugdes, melhorando sua
implantagédo, criando plataformas de acgéo e ferramentas de
conhecimento e permitindo que as pessoas, as comunidades
(através de parcerias multidisciplinares), possam ler e resolver os
seus problemas, mudando um contexto de forma estratégica,

sustentavel e com respeito as geracdes futuras.
A autora, assim, conclui:

strategic Design is an approach to problem setting and solving
and thus to Design decisions in turbulent and uncertain contexts:
No longer can only companies actually benefit from it, but a
broader spectrum of social bodies and enterprises, from
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companies to consultancy firms, from institutions to
governments, from territories to associations. (MERONI, 2008, p.
37)

Portanto, a contribuicdo de se projetar estrategicamente, considerando os
fatores do ambiente, o melhor uso dos recursos e a sustentabilidade do sistema,
pode ser orientada a todas as camadas e agentes sociais, das cooperativas e
empresas as instituicbes governamentais e territorios. No ambito corporativo,
foco desse trabalho, essa abordagem surge como uma forma de proporcionar
vantagem de mercado através da busca pela inovacdo e coeréncia estratégica
de propostas e solugdes de valor em todo o SPS, levando sempre em conta a
identidade organizacional. Como serd visto mais adiante, porém, com a evolucdo
de modelo gerencial dos negdécios que tem em sua esséncia elementos regionais
e/ou uma representatividade local consideravel, € possivel influenciar

positivamente o desenvolvimento de toda a regido, como lembrado por Meroni.

Assim — focando em uma esfera empresarial —, como acontece com a
Nespresso, a ideia de produto deve ser ampliada, considerando toda a
experiéncia que envolve a relacao entre o usuario e o bem ou servi¢o. Brunner
e Emery (2010) entendem que a fungdo do empreendedor é estabelecer uma
rede de fornecimento da experiéncia dos clientes, onde o produto € a parte

central, porém nao suficiente.

[...] o Design completo deve incorporar o que eles veem, interagir
e entrar em contato com eles — todas as coisas que eles
experimentam sobre sua empresa e usam para formar opiniées
e desenvolver o desejo pelos seus produtos. Ndo devemos
permitir que esses pontos de referéncia apenas acontecam. Eles
devem ser projetados e coordenados de maneira a leva-lo aonde
vocé que chegar com seus consumidores — onde vocé é
importante para eles. Essa abordagem é o Design do produto
como um conceito total [...] Incluida no Design esta a experiéncia
de como vocé o compra, do que realmente acontece quando
vocé o tem em maos e abre a caixa, como VOCé comeca a se
sentir e 0 que ele comunica a vocé. E, € claro, hd uma cadeia de
eventos pela qual vocé toma conhecimento do produto. Isso
também faz parte do Design [...] A posse do produto é apenas o
comeco da proxima fase do relacionamento. (BRUNNER,;
EMERY, 2010, p. 21/22)

A nocao apresentada pelos autores demonstra uma visdo que vem
crescendo nos ultimos anos e comeca a representar um novo olhar aos
negocios. Uma vez que estruturalmente mercadorias e servi¢cos tornam-se cada

vez mais parecidos, os empreendedores necessitam aprofundar o seu olhar e



70

entender que deve se conectar emocionalmente com o seu cliente. Sob esse
aspecto, a utilizacdo do Design — ndo somente como ferramenta, mas
especialmente a sua cultura de valorizacdo do usuario — para proporcionar uma
experiéncia diferenciada deve ser a principal mudanca que os gestores devem
incorporar em suas empresas (BRUNNER; EMERY, 2010).
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4 A ECONOMIA DA EXPERIENCIA

A propagacdo de negocios que valorizam a experiéncia do consumidor
como o seu elemento diferenciador central, e a consequente percepcao de
profissionais e académicos do seu poder para conquistar e fidelizar clientes, deu
origem a estudos que visam entender o impacto dessa mudanca de estilo
gerencial para o mercado e na vida das pessoas. Destacam-se nesse campo 0
trabalho do futurista e consultor estratégico dinamarqués — entéo diretor do The
Copenhagen Institute for Future Studies (CIFS) — Rolf Jensen, publicado em seu
livro The Dream Society e os estudos dos professores James H. Gilmore e B.
Joseph Pine II, da Harvard Business School, autores do livro The Experience

Economy.

A teoria de Economia da Experiéncia (EE) proposta pelos autores
americanos, inicialmente no artigo Welcome to the Experience Economy (1998)
e posteriormente em forma de livro, tem como base a premissa de que 0s
produtos e servigos, por si s, ndo sao mais suficientes para atender e satisfazer
adequadamente os consumidores — assim como, consequentemente, gerar
emprego e lucro para as organizacdes — em um cenario de alta competitividade.
Compartilhando o pensamento de Jensen (1999) de que os produtos devem
mirar os coragfes dos usuarios, Pine Il e Gilmore defendem que os executivos
devem mudar a mentalidade vigente e buscar proporcionar experiéncias
memoraveis, pois, do contrario, correm o sério risco de ver suas ofertas
tornarem-se commaodities aos olhos dos usuarios e, assim, perder grande valor.
Dessa forma, a diferenciacdo desaparece, as margens despencam e os clientes

compram apenas com base no preco (PINE II; GILMORE, 2011)

Para os autores, as experiéncias apresentam-se como uma nhova
modalidade econémica — em complemento as commodities, produtos e servigos
— que, apesar de nao serem, na pratica, uma novidade, sempre foram
aglomeradas ao universo dos servi¢os. O problema dessa juncédo € que negécios
gue buscam e geram momentos diferenciados para os seus clientes acabam
sendo colocados no mesmo “pote” de servicos “frios”, como oficinas mecanicas
ou lavanderias. A grande diferenca entre as duas modalidades reside no fato de,

quando uma pessoa adquire um servico ela esta pagando por algumas
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atividades e intangibilidades que seréo realizadas por outros, ao invés de por Si
proprio — como tomar uma xicara de café em uma padaria na esquina de casa
ao invés de prepara-la a partir do produto adquirido no supermercado —, ao passo
de que, vivenciando uma experiéncia, ela estara pagando por um periodo de
eventos memoraveis que alguém proporciona, como em um cenario repleto de
pequenos elementos que estimulam os sentidos, para conseguir engaja-lo,
cativa-lo, em um nivel fundamentalmente intimo, pessoal — como acontece nos
cafés da Starbucks ou em outras cafeterias espalhadas por lugares turisticos
com visuais estonteantes ao redor do mundo. O Quadro 2 apresenta as
caracteristicas de cada tipo oferta econdmica:

Quadro 2: Distingdes entre as ofertas econdmicas

Oferta Econdmica Commodities Produtos Servigcos |Experiéncias
Economia Agréria Industrial Serigo Experiéncia
Func8o Econdmica Extrair Produzir Entregar Promover
Natureza da Oferta Fungivel Tangivel Intangivel Memoravel
Atributo Chave Natural Padronizado Customizado | Personalizado
Revelado
Método de Suprimento Armazenado em InventariadoNapés a | Entregue sob durzfmte um
sacas producéo demanda periodo de
tempo
Vendedor Trader Industria Fornecedor Promotor
Comprador Mercado Usuario Cliente Convidado
Fatores de Demanda | Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacoes

Fonte: Adaptador de Pine Il; Gilmore (2011)

Portanto, a medida que um novo estagio é atingido, a partir da
manipulacéo e adaptacéo do anterior — a commoditie € transformada em produto
manufaturado, que serve de insumo para prestacao de servigos, que serve de
palco para a promocao de experiéncias — mais valor e relevancia a oferta ganha
aos olhos do consumidor, tornando-se cada vez mais diferenciada (PINE II;
GILMORE, 2011). A Figura 9 mostra essa progressao:
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Figura 9: Progresséo de Valor Econdmico

Diferenciado Relevante
' Experiéncias
. Servicos
Promover

Posigdo Importancia

Competitiva Entregar P@ra o

“'Produtos Eliente

Produzir
“'Commodities
Comum Extrair Irrelevante
Definido pelo Valor Premium
Mercado Econdmico

Fonte: Adaptado de PINE Il; GILMORE (2011)

by

Tal abordagem tem ganhado notoriedade, & medida que a sociedade
contemporanea, segundo Jensen (1999), estd mudando de uma mentalidade
baseada puramente na informacao pura, fria, para uma outra onde os valores
emocionais sdo importantes. Segundo o autor, assim, esta acontecendo a
mudanca da Sociedade da Informacao para a Sociedade dos Sonhos. Sobre a

primeira ele diz:

The inherent logic of the Information Society remains
unchanged: replacing humans with machines, letting the
machines do the work. This is reflected in the three waves of the
electronics industry. The first wave was hardware. The second
wave was software [...]. The third wave will be content; that is,
profit will be generated by the product itself, not by the instrument
conveying it to the consumer. (JENSEN, 1999, p. 2/3)

A Sociedade dos Sonhos, entdo, é aquela onde as empresas,
comunidades e individuos vao prosperar com base em suas histérias, naquilo
com gue as pessoas se identificaréo e simpatizardo, e ndo apenas atraves de
dados e informacgdes (JENSEN, 1999).

Stories and tales speak directly to the heart rather than the brain
[...] In a century where society is marked by science and
rationalism, by analysis and pragmatism, where symbol analysts
hold the highest positions of society — this is precisely where the
emotions, the stories and narratives, the values all return to
scene. The term Dream Society suggested itself. The market for
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dreams would gradually exceed the market for information-based
reality. The market for feelings would eclipse the market for
tangible products. (JENSEN, 1999, p. 3/4)

Portanto, € necessario que os gestores das empresas procurem projetar
a sua oferta tendo em mente a melhor experiéncia possivel do usuério, de
maneira a dar vida a estratégia e identidade da organizacéo através de um SPS
coeso e interessante, como prega a abordagem do DE, vista anteriormente. Esse
direcionamento tende a criar um conjunto sistémico, envolvente para o

consumidor, que, assim, tende a valorizar e pagar mais para vivencia-la.

Experiences have necessarily emerged to create new value.
Such experience offerings occur whenever a company
intentionally uses services as the stage and goods as props to
engage an individual. Whereas commodities are fungible, goods
tangible, and services intangible, experiences are memorable.
Buyers of experiences [...] value being engaged by what the
company reveals over a duration of time. Just as people have cut
back on goods to spend more money on services, now they also
scrutinize the time and money they spend on services to make
way for more memorable — and more highly valued -
experiences. The company — we’ll call it an experience stage —
no longer offers goods or services alone but the resulting
experience, rich with sensations, created within each costumer.
[...] Companies that create such happiness-generating
experiences not only earn a place in the hearts of consumers but
also capture their hard-earned dollars — and harder-earned time.
(PINE II; GILMORE, 2011, p. 17-19)

Solis (2015) corrobora:
Creating a great customer experience used to require that
companies merely present information and functionality in a
usable, efficient, and enjoyable manner. But this is no longer
enough. Customers are placing greater demands not just on
products and services, but on the ongoing experiences that their
interactions with companies offer. [...] Experiences are more

important than products now. In fact, experiences are products.
(SOLIS, 2015, p. 10)

Consumidores foram forcados ao longo dos anos a aceitarem de bracos
cruzados as constantes frustragcdes vivenciadas na compra ou uso de produtos
das mais variadas categorias, mas com 0 aumento da competitividade e a
popularizacdo dos meios de comunicagéo, o cliente ganhou uma voz que deve
ser ouvida. Experiéncias boas e — especialmente — ruins sdo compartilhadas
pelas pessoas na realidade contemporanea marcada pela conectividade, logo a
empresa que, por exemplo, falhar na promocédo consistente de boas

experiéncias, cobrar caro por produtos ou servicos que ndo atendam as
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expectativas geradas ou ndo souber lidar com as dificuldades do cotidiano de
maneira humana, deixando de lado possiveis obstaculos burocraticos que visam
a protecdo aos custos e ndo a qualidade da experiéncia do usuario com a
organizacao, vai sofrer para cativar o seu publico, devendo buscar taticas sem
potencial sustentavel, como a guerra de precos (PINE Il; GILMORE, 2011,
SOLIS, 2015). “Vocé nao sacrifica a experiéncia pelo crescimento; vocé
impulsiona o crescimento a partir da qualidade da experiéncia” (BRUNNER,;
EMERY, 2010, p. 58)

Brunner e Emery, em seu livro Gestéo Estratégica do Design: Como um

otimo Design fara as pessoas amarem a sua empresa (2010), afirmam que o
Design tem um papel fundamental no processo de criar experiéncias
memoraveis. Para eles, a organizacdo que pretende ser bem-sucedida deve se
voltar para o Design, colocando a experiéncia do cliente em primeiro plano e
trabalhando na materializacdo desse objetivo. Portanto, aquelas que pretendem
entrar no mercado ou sobreviver nele, devem buscar uma nova forma de pensar:
A ideia a ser abragada, entendida e implementada [...] € a do

estilo de gestao da “rede de experiéncias”. Isso funciona se vocé

estiver lidando com um produto ou servigo e se ndo tiver nada a

ver com nenhum dos dois. A gestao da rede de fornecimento da

experiéncia dos clientes comega com o final em mente — a

experiéncia dos clientes — e continua com o projeto de todos os

aspectos da cultura corporativa e suas operagfes, de modo a

coreografar um Design total e entregar cada detalhe da
experiéncia pretendida. (BRUNNER; EMERY, 2010, p. 133)

Percebe-se, entdo, que valorizar a experiéncia do usuario junto ao produto
e a marca € fundamental na busca pelo sucesso. Nos estudos de Zurlo (1999)
que ajudaram a consolidar a base conceitual do Design Estratégico, a no¢ao de
gue os projetos devem ter a experiéncia do usuario como fator crucial ja estava
presente. O autor identificou a metodologia experience-based Design, de John
Cain (1998) como uma forma de organizar a capacidade de leitura dos sinais do
ambiente no qual o DE esta presente, a partir de uma reorganizagéo do processo
de Design em torno da compreensdo das empresas, de seus produtos e
servicos, e das experiéncias das pessoas que com elas interagem (FREIRE,
2015).

A busca por promover as melhores vivéncias para o usuario nao deve se

restringir, porém, a dindmica de negocios B2C (business to consumer), ou seja,
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quando o consumidor final é uma pessoa fisica, mas também no universo B2B
(business to business), onde o cliente € uma outra empresa. Um exemplo
classico de uma companhia que atende os dois perfis de clientes e, de igual
maneira, busca transformar o seu servico em uma experiéncia diferenciada é a

empresa norte-americana de assisténcia técnica a eletrénicos The Geek Squad.

A empresa, nascida no estado americano de Minessotta e hoje parte da
gigante Best Buy, inovou em sua forma de atender ao introduzir um tema
coerente com sua atividade e que trouxesse uma aura leve a um momento de
transtorno do cliente. Assim, abracando a identidade de um “esquadrao policial”
pronto para combater os problemas técnicos dos equipamentos eletrénicos, a
empresa criou um modelo de atendimento Unico e memoravel. Essa esséncia é
encontrada em tudo o que envolve o negdcio, incluindo os uniformes e veiculos
dos funcionérios, a forma como eles interagem com os consumidores e até
mesmo o nome das funcbes exercidas por eles. A identidade visual, claro,
também traz varias referéncias ao ambiente policial. A Figura 10 ilustra a

divulgacao do conceito da empresa em suas pegas comunicacionais.

Figura 10: Pe¢a comunicacional do “The Geek Squad”

Missron
Complete

Fonte: Photobucket.
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4.1 OS ELEMENTOS QUE DEVEM COMPOR UMA EXPERIENCIA

O exemplo acima ilustra um dos principais elementos que compfe a
formatacdo de uma experiéncia memoravel, a criacdo de um tema. Outros
empreendimentos, como o Hard Rock Café, por exemplo, utilizam-se desse
artificio para atrair e transformar seus servicos em algo diferenciado e apreciado
pelos consumidores. E importante, no entanto, que o tema n&o esteja presente
apenas no nome, mas sim em tudo que envolve a experiéncia.

An effective theme must be concise and compelling. Too much
detail clutters its effectiveness in serving as an organizing
principle for staging the experience. The theme is not a corporate
mission statement nor a marketing tagline. It needn’t be publicly
articulated [...] and yet its presence must be clearly felt. The
theme must drive all Design elements and staged events of the
experience toward a unified storyline that wholly captivates the

customer. That is the essence of the theme; all the rest simply
lends support. (PINE II; GILMORE, 2011, p. 78)

Embora fundamental, a escolha de um tema né&o é suficiente para criar
uma experiéncia memoravel. A empresa deve espalhar por todo o espaco onde
a marca esta presente um conjunto de impressdes positivas — e, igualmente,
mapear e eliminar aquelas que podem ser prejudiciais a apreciacdo daquele
momento. Esses elementos serdo responsaveis por compor a impressao final
sobre o espaco e o servico ofertado. Para tanto, devem ser considerados e
explorados os 5 sentidos — olfato, visdo, audicdo, tato e paladar. Logo, um
ambiente com cheiro agradavel (porém que nao seja forte demais ou enjoativo),
com uma boa iluminagéo e ornamentacgéo, confortavel e bem climatizado deixara
uma boa lembranca no visitante. Muitas vezes essas lembrancas ndo sao
mencionadas ou observadas imediatamente, mas falhar em alguma delas cria
exatamente a impressao negativa que deve ser evitada, principalmente em razao
de defeitos dessa natureza serem considerados imperdoaveis, sendo
rapidamente disseminados entre a rede de contatos do usuario — a forma de

propaganda mais efetiva para o bem e, especialmente, para o mal.

Um outro fator importante para compor a formatacdo de uma experiéncia
€ a possibilidade de serem adquiridas lembrangas, as chamadas memorabilias.
Resgatando o exemplo do Hard Rock Café, é praticamente impossivel encontrar

um visitante que ndo saia com uma camiseta, caneca, ou qualquer outro item
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gue estampe a marca da empresa. Inclusive, muitos daqueles que conhecem a
marca fazem colecdo dos seus itens, havendo até aqueles que frequentam o
lugar para observar as pecas de museu que la estdo e ao final comprar um
souvenir, sem sequer gastar com o — em tese — produto principal da marca, os
alimentos e bebidas. Percebe-se assim que essa € uma alternativa para ganhar
novas fontes de renda para a marca, além de produzir uma propaganda
voluntaria por parte do cliente. Os autores reforcam, inclusive, que qualquer tipo
de negdcio pode oferecer esse tipo de subproduto:
With the proper stage setting, any business can mix memorabilia
into its offerings. If service businesses such as banks, grocery
stores, and insurance companies fund no demand for
memorabilia, it's because they do not offer anything anyone
wants to remember. Should these businesses offer themed
experiences layered with positive cues and devoid of negative
ones, their guests will want and pay for memorabilia to
commemorate their experience (If guests don’t want to do this, it
probably means that the experience wasn’t all that great). If
airlines truly were in the experience-staging business, more
passengers would actually shop in those seat-pocket catalogs for
mementos. Likewise, mortgage loans would inspire household
keepsakes; grocery checkout lanes would stock souvenirs in lieu
of nickel-and-dime impulse items; and perhaps even insurance

policy certificates would be suitable for framing. (PINE II;
GILMORE, p. 87/88)

4.2 OSTIPOS DE EXPERIENCIA

Dessa forma, segundo a teoria da EE, quatro tipos de experiéncias podem
ser criados, com base na forma como os usuarios recebem as informacdes
(imersiva ou absortiva) e interage com elas (passiva ou ativamente). O
cruzamento dessas possibilidades, resulta no que os autores chama dos 4
“reinos”, ou tipos, da experiéncia: Escapista (usuarios imersos e participando
ativamente da experiéncia, como em jogos eletrbnicos ou em uma partida de
paintball em uma arena), Estética (imerso, mas participando de forma passiva,
como assistindo a um evento esportivo ou contemplando um ponto turistico), de
Entretenimento (usuario apenas absorve as informacdes de forma passiva, como
vendo um filme ou assistindo um show — a diferenca de estar em um evento
esportivo é que nesse 0 usuario faz parte do espetaculo como torcedor) e,
finalmente, Educacional, onde o visitante absorve as informac¢des mas participa

ativamente da vivéncia, como acontecem em workshops diversos. Nao sendo
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modelos exclusivos ou fechados, o grande potencial estd na juncdo e
intercambio de aspectos referentes aos quatro tipos de experiéncia.

Figura 11: Tipos de Experiéncia

Absorver

Entretenimento Educacional

Estética Escapista

Imergir

Fonte: Adaptado de PINE Il; GILMORE (2011)

Oferecer experiéncias, com toda complexidade e potencial envolvidos,
para o cliente torna-se uma tarefa ardua que merece atencao e investimento por
parte do empresério. Natural, entdo, que sendo uma oferta diferenciada, mereca
ser reconhecida como tal, através de um preco numericamente maior, mas, se
concebida da forma correta, nunca considerado caro ou injusto. Retomando o
exemplo do Cirque du Soleil, o preco do ingresso € substancialmente mais
elevado do que o de um circo comum, mas tdo maior do que 0 seu preco Sao as
filas e a expectativa pela chegada da companhia em suas turnés ao redor do
mundo ou a vontade de um turista assistir aos seus shows em Las Vegas. Assim,
Pine Il e Gilmore (2011) consideram que um negdcio deve cobrar por aquilo que
realmente oferece. Se o servico é diferenciado, o preco deve também ser,
podendo, porém, ser encontradas maneiras interessantes de ser realizada a
cobrancga, como via assinaturas mensais/anuais, ingressos evento, ou periodo

de tempo etc.

Para que uma experiéncia, no entanto, seja realmente valorizada ela

deve, além de ser bem projetada — considerando todos os elementos citados —,
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ser coerente e propagadora da identidade estratégica da organizacdo. E
importante salientar, no entanto, que apesar de algumas das recomendagdes da
teoria de Pine Il e Gilmore remeterem a dinamica dos negaocios relacionados a
servicos, a mentalidade de promocao da melhor experiéncia do usuario também
deve ser aplicada as organizagbes que trabalham com bens tangiveis,
especialmente a medida que cada vez mais elas incorporam servicos em seus
negocios — lojas de veiculos hoje vendem seguros, fabricantes de computadores
e eletrénicos possuem servicos de assisténcia técnica e assim por diante. Assim,
como afirma Meroni (2008) o crescimento perceptivel da inclusdo de uma
dimensdo de servicos em qualquer tipo de oferta de mercado exige uma
abordagem voltada a prestacdo de servicos, mas principalmente exige uma
orientacdo e uma visado organizacional na busca de coeréncia e valor nas ofertas,

portanto demanda um pensamento estratégico.

4.3 NOVAS PERSPECTIVAS

Assim, de acordo com a EE, a medida que mais pessoas buscam por
experiéncias deve-se compreender 0 que as atrai e qual a razdo delas pagarem
a mais por essas vivéncias. Nem todas as experiéncias adquiridas séo
essencialmente prazerosas para 0s consumidores, como consultas com um
psicélogo que revivem traumas e momentos de angustia, ou exercicios fisicos
que provocam dor e cansago, mas o0 que atrai as pessoas ndo €, muitas vezes,

a experiéncia em si, mas sim o resultado provocado por ela.

The experiences we have affect who we are, what we can
accomplish, and where we are going, and we increasingly ask
companies to stage experiences that change us. Human beings
have always sought out new and exciting experiences to learn
and grow, develop and improve, mend and reform. (PINE II;
GILMORE, 2011, p. 241/242)

Portanto, as organizacdes que querem utilizar das experiéncias para
buscar diferenciacdo ndo devem apenas criar vivéncias interessantes — o que
implica no risco de também se tornarem comoditizadas a partir da cépia dos
concorrentes —, mas também considerar os efeitos que elas terdo sobre os
participantes e entender que eles querem sair delas modificados de alguma
maneira. Essa nocdo leva ao que os autores entendem ser a evolucdo das

experiéncias em uma quinta oferta econémica, as Transformacdes, onde as
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empresas guiardo seus consumidores, atraves das experiéncias, a momentos
de mudancga interna profunda, resultando em uma nova forma de encarar uma
situacdo, um novo conhecimento ou até mesmo uma mudanca de paradigma. A

Figura 12 apresenta a Progressao de Valor Econémico Revisitada.

Figura 12: Progresséo de Valor Econdmico Revisitada
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Fonte: Adaptado de PINE II; GILMORE (2011)

Os autores, entdo, mostram que tipo de mudanca podem ocorrer nos
individuos a partir das experiéncias:

Entertainment experiences can alter our view of the world, while

educational experiences can make us rethink how we fit into that

world. Escapist experiences can boost our personal capabilities

and characteristics to new levels, while esthetic experiences can

imbue a sense of wonder, beauty, and appreciation. (PINE II;
GILMORE, 265)

Fica claro, entdo que a busca por produzir experiéncias completas e
significativas traz um grande potencial transformador para as pessoas e 0s
negocios, a medida que seus clientes tornam-se fieis e gratos por suas
contribuicbes, o que ocorre por exemplo com academias que conseguem
modificar o estilo de vida de um associado ou uma escola de gastronomia que
altera a percepcao de uma pessoa com relacado aos sabores das comidas e ao
bom uso dos alimentos, criando um novo sentimento ligado a apreciacdo do

cultivo, do preparo etc. Dessa maneira, uma empresa deve ter mente que pensar
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e promover boas experiéncias com produtos ou servigos é construir mais uma
expressdo da sua identidade organizacional e, por isso, deve também estar
presente no contexto do Branding, ou gestdo de marca.
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5 BRANDING: TRANSMITINDO IDENTIDADE E GERANDO VALOR
ATRAVES DA MARCA

Como visto, quando uma empresa define a sua esséncia estratégica esta
deve estar presente e materializada em suas plataformas de intercambio com o
publico. Em um processo de DE, tal esséncia deve estar representada em todo
o Sistema-Produto Servico, que, por sua vez, engloba os bens, servicos,
pessoas e a comunicacdo (MERONI, 2008). Aos olhos do publico, o elo que liga
a identidade da empresa e todas as suas expressdes é a marca. Ela que
identificard o produto e sua a procedéncia, carregando em si toda a carga
simbdlica que esta sendo trabalhada no SPS. Tais elementos simbdlicos séo

construidos com base em toda a experiéncia do consumidor com a marca.

Portanto, a marca torna-se um ativo estratégico para a organizagao. Por
esse motivo, a sua gestdo, contemplando da sua concepcdo até todas as
aplicacbes e momentos de interacdo, deve ser realizada com exceléncia,
entendendo a importancia do consumidor e da forma como ele enxerga as

experiéncias vividas com aquele bem fornecido por determinada marca.

A grande quantidade de op¢des de compra esté inspirando as
empresas a acentuar a experiéncia de marca como meio de
seduzir e manter os consumidores. Cada contato com o
consumidor € uma oportunidade para realgcar uma conexao
emocional. Uma experiéncia boa gera um buzz positivo, mas
uma ruim é uma oportunidade perdida que acaba sabotando a
marca. (WHEELER, 2012, p. 28)

E nesse contexto onde vem ganhando notoriedade os debates sobre o
Branding, ou gestdo de marca. Para entender como realizar um projeto notavel
de Branding, e o potencial que isso representa, é necessario entender a

pluralidade que envolve o universo das marcas.

5.1 MARCA

A American Marketing Association (AMA, 2015) define marca como “‘um
nome, termo, sinal, simbolo ou Design, ou uma combinagdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servi¢gos de um fornecedor para diferencia-

los dos de outros concorrentes”. O Instituto Nacional de Propriedade Industrial —
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INPI — (2016), 6érgado governamental que rege e autoriza o funcionamento de
marcas e produtos, define:

Marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servicos, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificagbes técnicas. A marca registrada garante ao
proprietério o direito ao uso exclusivo no territério nacional em
seu ramo de atividade econdmica. Ao mesmo tempo, sua
percepcéo pelos consumidores pode resultar em agregacao de
valor aos produtos ou servigos. (INPI, 2016)

As marcas estéo presentes no mundo desde muito antes da era moderna.
Registros histéricos mostram que na Antiguidade artifices e artesdos utilizavam
de suas assinaturas para distinguir as suas producdes das demais. Na ldade
Média, de acordo com Perez (2004), houve o desaparecimento da tradicdo de
assinar os trabalhos, resultando no anonimato dos autores de obras importantes
e na consequente denominagado do periodo como a “Ildade das Trevas”. Tal
realidade foi modificada apenas na Renascenca, quando artistas como
Michelangelo voltaram a imprimir suas assinaturas e permitiram a propagacao
de seus nomes através das fronteiras geograficas e temporais, sendo

reconhecidos como marcos da historia.

Com o resgate deste costume, a evolucdo das relagdes comerciais e dos
produtos ofertados, diversos grupos e individuos beneficiaram-se ao imprimir
sua identidade e tornarem-se reconhecidos como principais provedores de
determinados bens. Desta maneira, povos inteiros fizeram fama e
desenvolveram especialidades, muitas das quais ajudaram a formar a cultura e

identidade da sua regiéo.

Com o passar do tempo e a consolidacéo das culturas locais, diversas
localidades desenvolveram uma referéncia de qualidade, muitas das quais

permanecem até hoje, como a tapecaria persa ou 0s vinhos ibéricos.

Muitos séculos antes da evolucdo dos mercados varejistas na
Europa Ocidental, as prosperas cidades do Oriente Médio e do
litoral do Mediterréneo ja haviam atingido o estagio de producéo
orientada para o mercado consumidor, e a identidade dos
produtos passava a ser item importante na comercializacao.
(PEREZ, 2004, p. 7)
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Os produtores injetaram cada vez mais valor aos seus artigos e
comecgaram a desenvolver maneiras e ferramentas para marcar a procedéncia
dos produtos, com o objetivo de garantir que o comprador ndo seria surpreendido
negativamente ao comprar um bem de qualidade inferior ou mesmo falsificado.
Nascia assim o embrido do que se tornariam as marcas como conhecemos. A
medida que os meios de producdo evoluiam, novos concorrentes surgiam e
consequentemente a diferenciacéo entre eles precisava ser transmitida. Artistas
e profissionais criativos, entdo, passaram a conceber métodos mais elaborados
de criacdo de marcas e elas ganharam em importancia e profundidade nas

atividades comerciais.

Hoje elas carregam diversas mensagens e exercem funcdes distintas,
sendo compostas de diversos elementos que funcionam como transmissores da
filosofia de uma instituicdo, seus valores, padroes de qualidade e
direcionamentos estratégicos. Os elementos da marca sdo aqueles que podem
ser legalmente protegidos e que servem como identificadores e diferenciadores
de uma empresa para com os seus concorrentes (KELLER; MACHADO, 2006).
Os seus principais elementos sao:

Nome: Aquela palavra que identifica a procedéncia e diferencia uma empresa e
seu produto dos demais. Deve ser simples e facil de pronunciar, escrever,
visualizar e memorizar, além de possuir uma boa sonoridade (KELLER;
MACHADO, 2006). Os nomes podem ser descritivos — onde revelam a sintese
dos atributos ou beneficios da entidade —, por exemplo: Banco Interamericano
de Desenvolvimento; simbadlicos — utilizando linguagem literaria construida para
representar a empresa —, como Rede Globo ou Ninho; patronimicos — fazendo
alusdo a instituicdo por meio de um nome préprio ou sobrenome de uma figura-
chave da prépria entidade —, exemplos incluem Ford, Instituto Ayrton Senna ou
Nestlé; toponimicos — aqueles que ressaltam o lugar de origem da organizacao
ou sua area de influéncia —, como Banco Santander ou Aerolineas Argentinas;
contragcbes — a utilizagcado de fragmentos ou iniciais de palavras, com leitura
individualizada de cada letra — caso da BMW, LG ou 3M — ou em formato de
palavra, como acontece com a FIAT (Fabbrica Italiana di Automobili Torino) ou

BASF (Badische Anilin & Soda Fabrik); e, finalmente, os nhomes inventados —
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criagdes originais sem um sentido prévio em nenhuma lingua —, como acontece
com Lycra ou Danone (PEREZ, 2004).

Logotipo: Muitas vezes confundido com o nhome, o logotipo € a representacao
grafica do mesmo, onde sado utilizadas fontes tipograficas escolhidas para
representar um estilo, um perfil que a instituicdo deseja assumir perante o
mercado. “Além de diferentes e exclusivos, os logotipos precisam ser duraveis e
sustentaveis. A legibilidade é obrigatoria em varias proporcdes e em diversas
midias [...] Os melhores logotipos sdo resultado de uma exploracao tipogréfica
cuidadosa” (WHEELER, 2012, p. 136).

Figura 13: Exemplos de logotipos
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Fonte: Autor
Cor: Utilizadas para transmitir emocoes e gerar diferenciacdo, a cor costuma ser
um dos elementos mais importantes de uma marca, apesar de sua aparente
simplicidade. Ela deve ser usada em toda a identidade visual (IV) de forma
coesa, sendo essencial para a memorizagao do consumidor, podendo tornar-se
um elemento central da identidade da empresa, a medida que ela, usando uma
cor exclusiva ou um conjunto de cores de forma consistente, pode torna-la parte
de sua rubrica (PEREZ, 2004). A maneira como utiliza a cor diz muito sobre o
posicionamento da marca, o que pode ser percebido, por exemplo, no reDesign
da marca da Apple, que adotou tons claros e metalicos na sua logo e em todos
0s seus produtos com o passar dos anos, tornando a aparéncia clean um dos

maiores simbolos de sua identidade.
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Figura 14: Evolucéo da logomarca da Apple
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Fonte: http://lounge.obviousmag.org/sphere/2012/08/29/evologos-1

Simbolo: Uma imagem ou figura que representa a marca, sendo muito utilizado
pela facilidade de penetracdo na mente das pessoas. E comum as empresas
utilizarem os simbolos em espacos de promocédo reduzidos, utilizando-se da
associacdo mental para se apresentar ao publico. Podemos ver claramente esse
efeito ao visualizarmos uma macéa mordida ou um homem caminhando com uma
bengala e uma cartola, por exemplo, e associarmos com a Apple e a Johnnie
Walker.

Figura 15: Exemplos de simbolos

Fonte: Web India Solutions (2012)

Mascote: Assim como o simbolo, utiliza-se de uma representacéao grafica, neste

caso um personagem, para representar a marca. As empresas podem demandar
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de uma equipe de Design a criagdo de uma figura especialmente para este fim,
como o boneco da Michelin e os chocolates MM’'s, ou utilizar-se de
personalidades conhecidas para absorver sua credibilidade e transferi-la ao
artefato — atualmente observamos a imagem do jogador de futebol Neymar Jr.
estampando véarias campanhas, aproveitando seu prestigio e associando seu
alto desempenho a qualidade do produto. Wheeler (2012) afirma que os
personagens incorporam os valores e atributos da marca, tornando-se pecas-
chave em campanhas de marketing, com potencial, inclusive, de transformar-se
em icones culturais, apreciados por publicos de todas as idades. Muitos deles,
inclusive, possuem vozes e canc¢des — 0s jingles — que contribuem para seu

sucesso e longevidade.

Figura 16: Mascotes MM’s

Fonte: Joyce-O-Yesta (2012)

Slogan: Também conhecido como tagline, o slogan € uma frase curta que
captura a esséncia, personalidade e o posicionamento de uma marca,
diferenciando-a das de seus concorrentes e influenciando o comportamento do
consumidor ao evocar uma resposta emocional. A sua exposi¢ao frequente na
midia reforca sua mensagem, podendo tornar-se um elemento cultural cotidiano
naquela sociedade (WHEELER, 2012). Costumam ser modificadas quando

ocorre um redirecionamento estratégico da companhia, que deseja transmitir
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uma mensagem diferente. Costumam assinar as campanhas publicitarias e

também estdo presentes em materiais de marketing promocional.

Figura 17: Exemplos de Slogans
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Fonte: Superdream (2013)

Outro importante elemento na composicao de uma IM € o sonoro. Com 0s
sons e jingles, as marcas reforcam o tom de sua identidade e comunicagao,
exercendo basicamente, segundo Perez (2004), duas fungdes: “como fundo,
realcam a identidade em lojas e outros espagos comerciais como shoppings e
galerias; e em propaganda e outras comunica¢cdes, podem ser elementos de
criacdo de identidade”. E possivel identificar uma marca por meio de seus sinais
sonoros, como o ringtone (toque de celular) tradicional dos iPhones ou o plin plin,
da Rede Globo, e ainda criar um vinculo duradouro entre ela e seu publico por
meio de cangdes presentes em campanhas publicitarias. Casos classicos
incluem o jingle “Pipoca e guarana”, de Guarana Antarctica, ou o famoso “dois
hamburgueres, alface, queijo, molho especial, cebola, picles, num pdo com

gergelim”, de McDonald’s.
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Nas palavras de David Haigh, CEO da Brand Finance, consultoria
britanica referéncia em avaliacéo do valor e das estratégias das marcas, existem

3 fungdes basicas por tras de qualquer marca:

Navegacédo: As marcas ajudam os consumidores a escolher dentre uma enorme
quantidade de opcdes;

Seguranca: As marcas comunicam a qualidade intrinseca do produto ou servi¢o
e dao seguranca ao cliente de que ele esta tomando a decisao certa,
Envolvimento: As marcas usam imagens, linguagens e associacdes para

estimular os clientes a se identificar com a marca. (WHEELER, 2012, p. 12)

Mas criar uma marca nao € apenas estabelecer um belo simbolo que seja
apelativo e traga destaque ao produto em uma prateleira. A marca esta
especialmente ligada a uma identidade, uma promessa de diferenciacdo que
deverd ficar clara para consumidores e demais espectadores, representando
aquilo que a instituicdo acredita e queira deixar como legado na sociedade.
Portanto todos os elementos que compde uma marca — como o nome, formas e
cores, por exemplo — devem estar interligados com uma ideologia, uma
mensagem, e serem capazes de transmiti-los claramente ao publico.

As marcas se expressam, se dao a ver, se mostram de diversas
maneiras, com o objetivo de potencializar seus efeitos de
sentido. [...] As marcas se expressam por meio do nome que
apresentam, do logotipo, da forma, e do Design dos produtos
gue encarnam, da embalagem e do rétulo, da cor, do slogan, do
jingle, da personalidade, do personagem que representa, de um
mascote, além de outros recursos e do contexto organizacional,

envolvendo os funcionrios e os parceiros e suas relagdes com
0 meio social. (PEREZ, 2004, p. 47)

Portanto, segundo Keller e Machado (2006), na pratica a no¢ao conceitual
expressa em definicbes como a da AMA esta ligada mais aos elementos da
marca. Ela, todavia, torna-se algo muito mais complexo do que apenas um nome
ou simbolo. Ao observarmos, por exemplo, a maneira como a fabricante
austriaca de bebidas energéticas Red Bull se conecta com seus usuarios
podemos perceber como as marcas carregam uma grande quantidade de
componentes emocionais e sensoriais em seus produtos e acdes de marketing.
A empresa imprimiu em sua personalidade a busca pela adrenalina, pelas

emocdes e experiéncias unicas e isso fica claro em varios momentos de insercao
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da marca. E comum, por exemplo, encontrar pessoas recorrendo ao produto
antes de um dia de trabalho arduo pela frente ou da préatica de esportes radicais,
pois a marca lhes “da asas” para cumprir com estas tarefas. O posicionamento
da empresa com relacao a patrocinio e producdo de eventos também pode ser
interpretado sob 0 mesmo Vviés, uma vez que encontramos a marca presente em
eventos de esportes radicais e promovendo experiéncias em shows e festivais

de musica.

Ao posicionar a sua marca nestas ocasioes, a Red Bull mostra para o
publico que a sua proposta ndo esta presente apenas na bebida, mas em um
estilo de vida intenso, que ela ajudara a proporcionar aos seus seguidores. O
resultado deste esforco pode ser visto quando um consumidor ingere o
energético e rapidamente demonstra, seja pela quimica do produto ou pela

resposta emocional, estar cheio de energia e adrenalina para o que der e vier.

Figura 18: Acdes de marca da Red Bull

Fonte: Autor

Essa é a promessa da marca. Aquilo que devera realmente diferencia-la
e ser claramente perceptivel em suas ofertas. E “a visdo da empresa do que a
marca deve ser e realizar para os clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 272).
Portanto, deve estar totalmente alinhada com a estratégia e serd o elemento
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direcionador da criagdo do Sistema Produto-Servigco, ou seja, ao processo de
Design Estratégico. Ainda segundo os autores, a recep¢ao que 0s consumidores
tém da PM, a partir dos produtos ofertados pela empresa e sua comunicacao —
tanto por meio de propagandas como, e principalmente, por meio de suas
atitudes cotidianas — € fundamental na construcdo do valor da marca, o brand
equity (BE).

5.1.1 Costumer-based Brand Equity: Valor de marca baseado no cliente

O BE trata do patrimdnio de marca, ou seja, o valor a mais que € atribuido
na avaliagcdo de um item “de marca” em detrimento a outro que ndo possui esse
fator agregador.

Esse valor pode se refletir no modo como 0s consumidores
pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos
pregos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a
marca proporciona a empresa. O brand equity € um importante

ativo intangivel que representa valor psicolégico e financeiro
para a empresa. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 270)

O valor agregado é obtido a partir da consciéncia e esforco da
organizacdo de que os seus produtos, servicos e acdes de marketing evocam
emocdes nos usuarios. Saber ler e estimular estes sentimentos € o segredo para
consolidar a sua diferenciacao perante os concorrentes. Marcas que conseguem
perceber isso e difundir internamente este direcionamento estratégico
dificilmente competem com o0s outros, elas transformam-se em criadores de
tendéncias, fazendo com que os demais tenham que sempre correr atras do

prejuizo enquanto ela ja pensa no passo seguinte.

Para Maffezzolli (2010) apesar dos aspectos conceituais do BE serem
compartilhados por varios autores, emergem duas visdes ligadas a sua
mensuracdo. Uma de ordem financeira, apoiada em valores monetarios para
determinar o valor da marca, e outra de viés nao-financeiro, “apoiada na
perspectiva e avaliagdo do consumidor’ (MAFFEZZOLLI, 2010, p. 38). Ainda
segundo o autor, apesar de estudos preliminares — “mais generalistas —
realizados por Aaker (1991), a segunda viséo foi introduzida por Keller (1993),
onde foi construido o conceito do CBBE — customer-based brand equity, ou valor

de marca baseado no consumidor.
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A proposta de Keller (1993) foi pioneira [...] em sugerir um
modelo conceitual apoiado na psicologia cognitiva para avaliar
exclusivamente a percepcdo de marcas de acordo com a
perspectiva do consumidor. O modelo do autor considera que o
CBBE reside no que o consumidor aprendeu, sentiu, viu e ouviu
sobre a marca. Somado a isto, também é considerada a
percepcdo da experiéncia do consumidor com suas marcas.
(MAFFEZZOLLI, 2010, p. 42)

5.1.2 O Modelo de Ressonéancia da Marca de Keller

Diferentes modelos de mensuracdo do CBBE ja foram publicados ao
longo dos anos, destacando-se Aaker (1991;1996), Keller (1993), Lassar, Mittal
e Sharma (1995), Erdem e Swait (1998), Yoo e Donthu (2001), Washburn e Plank
(2002), Tong e Hawley (2009), Atilgan et al. (2009) (MAFFEZZOLLI, 2010).
Considerando os objetivos do presente trabalho, ndo serdo tratados os demais
modelos, sendo adotado como base para as analises posteriores e demais
consideracdes tedricas o modelo de Keller, também conhecido como de
Ressonancia de Marca (KOTLER; KELLER, 2006), pois mostra-se mais
adequado as relacdes teoricas defendidas neste documento.

O CBBE aborda o brand equity sob a perspectiva do consumidor,
seja ele um individuo ou uma organizagao. Isso porque entender
as necessidades e os desejos dos consumidores e oferecer
produtos e programas para atendé-los constitui o cerne do
marketing bem-sucedido. [...] A premissa basica do CBBE é que
a forca de uma marca esta no que os clientes aprenderam,
sentiram e ouviram sobre ela como resultado de suas
experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a forca de
uma marca esta no que fica na mente dos consumidores. O
desafio [...] € assegurar que os clientes tenham os tipos certos

de experiéncias com produtos, servicos e programas de
marketing. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 36)

Percebe-se de forma clara, entéo, que essa visdo da construcao de valor
de marca estd em concordancia com a busca pela criacdo e valorizacdo das
experiéncias, proposta por Pine Il e Gilmore (2011), Jensen (1999), Brunner e
Emery (2010).

De acordo essa abordagem, o conhecimento da marca é o fator-chave na
criacao do seu valor, tendo como fatores fundamentais a lembranca de marca
— aguele traco que permite que um individuo consiga identifica-la em diferentes

situacbes — e a imagem da marca, ligada as percepcdes refletidas pelas
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associacfes de marca guardadas na memaria do consumidor. Assim, “o Brand
equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem alto grau de
lembranca de marca e familiaridade com ela e rettm na memoria algumas
associagodes fortes, favoraveis e exclusivas” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 42).
Um exemplo sdo os produtos da Apple, sempre ligados a criatividade, ou os
carros da FIAT, associados a resisténcia e seguranca.

Segundo o modelo CBBE de Ressonancia de Marca, a construgao de uma
marca forte pode ser considerada a partir de uma sequéncia de etapas, onde
cada uma depende do éxito da anterior. Essas etapas sdo (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 48):

I.  Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma associacao
de marca com uma categoria especifica de produto/servico ou com a
necessidade do cliente.

Il. Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes,
ligando um conjunto de associacdes de marca tangiveis e intangiveis com
determinadas propriedades.

lll.  Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e significado de marca.

IV. Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade

intenso entre os clientes e a marca.

Os autores oferecem, em razdo da complexidade e dificuldade envolvida
nesta tarefa, uma estrutura em forma de piramide, onde uma sequéncia de
blocos e pilares ajuda a estabelecer uma sequéncia, cujo inicio é na base da
piramide e o objetivo é atingir o topo. As Figuras 19 e 20 trazem o esquema

proposto e as subdimensdes inerentes a cada pilar.
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Figura 19: Piramide de construcdo do brand equity
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Fonte: Adaptado de KELLER; MACHADO (2006)

Figura 20: Subdimensdes dos pilares de construcdo da marca
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Fonte: Adaptado de KELLER; MACHADO (2006)

Como mostrado nas figuras, o primeiro estagio — proeminéncia da marca

— esta ligado a identificacdo e lembranca da marca em diferentes situacdes e

circunstancias.
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A lembranca de marca refere-se a capacidade do cliente de
lembrar e reconhecer a marca, representada por sua capacidade
de identifica-la sob diferentes condi¢cdes. Mas a lembranca de
marca envolve mais do que os clientes apenas conhecerem o
nome da marca e ji a terem visto. Envolve liga-la — seu nhome,
logo, simbolo e assim por diante — a certas associa¢cdes na
memoria. Especificamente, construir lembranga de marca
implica ajudar os clientes a entender a categoria de produto ou
servico de que faz parte. [...] Todavia, em um ambito mais amplo
e mais abstrato, a lembranca de marca também implica
assegurar que o0s clientes saibam quais das suas
“necessidades” a marca, mediante esses produtos ou servicos,
foi criada para satisfazer. [...] Assim, criar uma lembranca de
marca envolve dar ao produto uma identidade, ligando
elementos de marca a uma categoria e a situagbes associadas
de compra, consumo ou utilizacdo. (KELLER; MACHADO, 2006,
p. 49)

O desempenho da marca trata de como a oferta atende as necessidades

funcionais do cliente. O produto, propriamente dito, tem um papel central no BE,

pois é a principal influéncia sobre as experiéncias dos consumidores com a

marca, sendo a qualidade de sua concepcao, entrega, usabilidade, entre outros

parametros, um pré-requisito para o0 sucesso, seja ele um bem tangivel, um

servico, uma organizacdo ou pessoa. Existem cinco tipos de atributos e

beneficios importantes que fundamentam o desempenho da marca:

Componentes primarios e caracteristicas complementares;
Confiabilidade, durabilidade e  disponibilidade do  servigo
(suporte/assisténcia);

Efetividade (o quanto satisfaz as exigéncias dos clientes), eficiéncia (a
maneira como sdo realizado em termos de presteza, agilidade etc.) e
empatia do servico (se os provedores séo cuidadosos, preocupados com
os interesses dos consumidores, e assim por diante);

Estilo e Design;

Preco (comparativo com outras marcas da categoria e seu custo-

beneficio, volatilidade dos precos, etc.).

Jad aimagem da marca “lida com as propriedades extrinsecas do produto

ou servico, incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as

necessidades psicoldgicas ou sociais do cliente” (KOTLER; KELLER, 2006, p.

275). Esta ligada a forma como as pessoas as enxergam em sentido mais

abstrato, aos seus aspectos intangiveis, através de associa¢des construidas de
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forma direta (a partir das experiéncias do consumidor) ou indireta (pela
experiéncia de terceiros, efeitos resultantes de campanhas de marketing e
propagandas, entre outras influéncias externas). Varias associacdes podem ser
ligadas a uma marca, destacando-se quatro categorias: (1) perfil do usuéario, (2)
situacdo de compra e uso/consumo, (3) personalidade e valores e (4) historia,
legado e experiéncias (KELLER; MACHADO, 2006).

Considerando o viés do perfil do consumidor, podem ser feitas
associacOes ligadas a fatores como género (marca com apelo feminino ou
masculino), idade (jovem ou madura) ou estilo de vida (aventureiro ou
conservador). Como exemplo, a BMW ficou historicamente associada a
profissionais jovens, ricos e urbanos. J4 em termos de situagdo de compra e
consumo, existem aqueles produtos que combinam com certos lugares e
momentos do dia, da semana, més ou ano, ou mesmo percebidos como
propensos a serem encontrados em lojas especificas, como as de departamento
ou e-commerce. Ainda podem ser associadas ao tipo de atividade em que a

marca deve ser usada — formal ou informal, por exemplo.

Da mesma forma, as marcas podem assumir tracos personalidades e
valores, podendo ser “modernas”, “exoéticas”, “aventureiras” etc., e possuem uma
heranca histérica, podendo provocar associacfes ligadas a experiéncias e
episodios vividos por usuarios, seus familiares e amigos, por exemplo. Assim,
podem ser bastante idiossincraticos, mas também comunicar com um grupo
grande de pessoas que se identifiguem com aquelas situaces e emanem
reacoes similares.

[...] pode haver associacbes com aspectos do programa de
marketing da marca, com a cor do produto, elementos de sua
embalagem, a empresa ou a pessoa que fabrica o produto, o
pais onde é feito, o tipo de loja onde € vendido, 0s eventos que

a marca patrocina e as pessoas que avalizam a marca.
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 54)

Em seguida devem ser considerados os julgamentos sobre a marca,
gue séo, efetivamente, as opinides e avaliagdes pessoais do cliente, envolvendo
a reunido de todas as associacfes de desempenho e imagem da marca. Existem
varios tipos de julgamento que podem ser feitos, mas, existem quatro que sao

imediatos e fundamentais: qualidade — onde, a partir dos atributos e beneficios
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7

visualizados anteriormente, € formada a nocdo sobre a qualidade do
produto/servico/marca —, credibilidade — transcendendo a dimenséo especifica
de produto e focando nas questBes relacionadas a organizacdo que o esta
fabricando ou oferecendo —, consideracéo — ligado ao quanto a marca é de fato
considerada no hall daguelas que estédo na disputa pela escolha do consumidor
a partir das associacgdes anteriores — e, por fim, superioridade. Esse ultimo tipo
de julgamento refere-se ao quanto os consumidores acreditam que aquela opcéo
apresenta pontos superiores ou exclusivos o suficiente para derrotar as demais
alternativas. “Superioridade é absolutamente imprescindivel no desenvolvimento
de relacionamentos duradouros com os clientes e depende, em grande parte, do
namero e da natureza das associacfes de marca exclusivas que compéem a
imagem de marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 55)

Fechando o terceiro nivel da piramide, encontram-se 0s sentimentos
sobre a marca — respostas e reacdes emocionais dos clientes com relacéo a
mesma e a sua aceitacdo social geral. Costumam estar relacionados a ternura
(provocando nos consumidores uma sensacao de paz, calma), diverséo
(tornando-os felizes, leves, joviais, brincalhdes), entusiasmo (energizados,
“vivos”, desejaveis, etc.) — esses trés sdo considerados experienciais e
imediatos, aumentando em nivel de intensidade —, seguranca (conforto,
autoconfianca), aprovacdo social (sentindo-se bem com a reacdo dos outros
sobre si) e autoestima (orgulho, realizacao) — vistos como intimos e duradouros,
aumentando em nivel de importancia.

Embora sejam possiveis todos os tipos de respostas de clientes,
vindas do cérebro ou do coragdo, em dUltima instédncia o que
importa é até que ponto essas respostas sao positivas. Além
disso, € importante que as respostas sejam acessiveis e venham
a mente do consumidor quando ele pensar na marca.
Julgamentos e sentimentos em relacdo a marca podem afetar
favoravelmente o comportamento do cliente somente se ele
internalizar respostas positivas em seus encontros com a marca

ou pensar nelas nesses momentos. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 55)

Por fim, no topo da piramide, como fase final no processo de construcéo
de um BE significativo, encontra-se a ressonancia da marca. Esse nivel refere-
se ao quanto os clientes sentem-se em sintonia com a marca, caracterizando-se

pela intensidade e profundidade do vinculo psicologico que os clientes tém com
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ela. A ressonancia pode ser dividida em quatro categorias: fidelidade
comportamental, ligagéo de atitude, senso de comunidade e adeséo ativa.

A primeira categoria estad relacionada a frequéncia que os clientes
adquirem o produto e quanto compram da marca, considerando as demais na
categoria. E considerado importante, mas n&o suficiente para gerar ressonancia,
pois podem haver casos de compra por necessidade ou falta de opcéo. Para
criar ressonancia, € preciso haver uma conexao pessoal, que o0s clientes pensem
na marca como algo especial em um contexto mais amplo, portanto uma atitude
positiva, como uma declaragéo satisfacdo, embora fundamental, pode ndo ser o
bastante. Criar fidelidade requer uma ligacdo de atitude mais profunda. Um
exemplo muito comum é o mercado de automéveis, onde muitos clientes que se
consideram satisfeitos com seus veiculos trocam de marca sem maiores

problemas na escolha de um carro novo.

Uma outra maneira de uma empresa buscar conexdo com o consumidor

é fazé-lo sentir-se parte de uma comunidade, uma vez que essa identificacdo

pode refletir em um importante fenbmeno social onde o individuo cria lagos com

outras pessoas com quem compartilha certos valores representados pela marca

e seus produtos e servicos. No entanto, é quando os clientes se dispbem a

investir mais do que o dinheiro para adquirir o produto, mas o seu tempo, energia,

ou ainda mais recursos, que talvez se configure a forma mais potente de

afirmacao de fidelidade com uma marca. Exemplos desse nivel de interacédo sédo

vistos com a criacdo e adesdo em clubes exclusivos de seguidores da empresa,

participagdo em foruns e eventos sobre a marca e outras demonstracdes de que

os valores gue ela carrega comunicam-se com o estilo de vida das pessoas, que

guerem se reunir e celebrar em conjunto. Empresas como Harley-Davidson e

Marvel Comics, bem como times esportivos e artistas de grande aceitagéo, estao
nesse patamar, movimentando multiddes ao redor de suas criacoes.

Em suma, relacionamentos com a marca podem ser

convenientemente caracterizados em termos de duas

dimens0es: intensidade e atividade. Intensidade refere-se a

forca da ligacédo de atitude e do senso de comunidade. Atividade

refere-se a frequéncia com que o consumidor compra e usa a

marca, bem como se dedica a outras atividades n&o

relacionadas com compra e consumo. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 56)
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O modelo criado por Keller defende, assim, que a ressonancia é o centro
do brand equity baseado no consumidor e que os profissionais envolvidos —
sejam eles de marketing, Design, producéo, ou outras atividades — na construcao
de ofertas de valor devem ter a ressonancia como meta, reconhecendo, porém
qgue a pluralidade de ofertas e empresas no mercado, em segmentos diversos,
torna improvavel que todas consigam atingir o consumidor da mesma forma,

mesmo que facam de tudo para isso.

E em raz&o dessa complexidade que envolve as marcas — para além do
elemento visual das definicbes classicas — que tem ganho popularidade a
disciplina que cuida de toda sua gestéo e interacdo com as demais atividades
gue atuam na criacao da esséncia da organizacdo e do valor de seus produtos

e servicos, o Branding.

5.2 BRANDING

A gestdao de marcas, também chamada de Branding, € um
processo disciplinado para desenvolver a conscientizagdo e
ampliar a fidelidade do cliente, exigindo determinac&o superior e
disposicdo para investir no futuro. A ideia da gestdo de marcas
€ aproveitar todas as oportunidades para expressar por que as
pessoas deveriam escolher uma marca e ndo a outra. O desejo
de liderar, de superar a concorréncia e de dar aos colaboradores
as melhores ferramentas para se comunicarem com os clientes
€ 0 motivo pelo qual as empresas utilizam a gestao de marcas.
(WHEELER, 2012, p. 16)

Por representar todos os valores da organizag&o perante o mercado, hoje
0S gestores cada vez mais pensam a construcdo das marcas de maneira
estratégica, com a utilizacdo de técnicas e recursos que buscam aumentar o
valor agregado que um produto ganha a partir da percepgcdo que 0sS
consumidores tém de suas marcas. O Branding, assim, conforme Kotler e Keller
(2006):

[...] significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferengas. [...] diz
respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servicos, de forma
gue torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse
processo, gere valor & empresa. Para que as estratégias de
Branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja criado,
0s consumidores devem estar convencidos de que existem
diferencas significativas entre as marcas numa categoria. O
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segredo do Branding € os consumidores ndo acharem que todas
as marcas na categoria sao iguais. (KOTLER; KELLER, 20086, p.
269/270).

Machado complementa:

O termo Branding pode ser definido como “conjunto de
atividades que visa otimizar a gestdo das marcas de uma
organizagcao como diferencial competitivo”. Envolve atividades
como Design, naming, protecdo legal, pesquisa de mercado,
avaliacdo financeira, posicionamento e comunicacdo (em seu
sentido mais amplo). E importante, portanto, ndo reduzir o
Branding a uma ou duas atividades apenas. Fazer Branding
requer a integracdo de um conjunto de atividades. E necessario
também comprometimento e visdo de longo prazo. (KELLER;
MACHADO, 2006, p. XV)

Portanto, o Branding esta inteiramente ligado ao posicionamento
estratégico pretendido pela empresa, ajudando a criar e dar vida a uma
identidade que sera materializada em todo o SPS. Como afirma Hiller (2012) ele
€ um modelo de gestdo, que pde a marca no centro de todas as decisdes
corporativas, tendo como objetivo principal a constru¢do do brand equity, de um

valor percebido pelo usuario como sendo diferenciado.

Dessa forma, ao contrario do que muitos pensam, a criacao de uma marca
e de suas expressdes ndo € uma fase final do método de criagcdo de um negécio
e de suas ofertas. Como um processo complexo, o Branding ser4 composto de
atividades que estardo presentes em diversos momentos da vida organizacional,
inclusive nas fases iniciais de planejamento estratégico do negdcio e na
concepcao dos seus produtos — além, claro das relacionadas a divulgacao e pos-
venda —, afinal de contas, se uma empresa escolhe um direcionamento e uma
identidade de requinte e sofisticacdo, ndo pode projetar — ou, em caso de ser
uma distribuidora ou revendedora, comercializar — produtos, servicos e sistemas

de comunicacéo que nao estejam de acordo com essa Promessa de Marca.

Para garantir a coeréncia entre a estratégia e o SPS, uma organizacao
precisa, em seu trabalho de Branding, construir uma Estratégia de Marca (EM).
Ela ira proporcionar uma ideia central que unificard tudo o que envolve a
empresa — 0S seus comportamentos, agdes e comunicagdes —, sendo percebida

em seus produtos e servicos, eficiente com o tempo e tendo como meta o
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alinhamento da visdo da organizacdo com a experiéncia dos clientes
(WHEELER, 2012).

A Estratégia de Marca é construida a partir de uma visdo, esta
em sintonia com a estratégia comercial, emerge dos valores e
da cultura da empresa e reflete uma compreenséo profunda das
necessidades e percepc¢bes do cliente. A Estratégia de Marca
define o posicionamento, a diferenciagdo, a vantagem
competitiva e uma proposta de valor que é Unica. A Estratégia
de Marca precisa ser entendida por todos os stakeholders:
consumidores externos, a midia e consumidores internos (por
exemplo, colaboradores, conselho de administragéo, principais
fornecedores). A Estratégia de Marca é como um mapa
rodoviario que orienta o marketing, facilita o trabalho das equipes
de vendas e proporciona clareza, contexto e inspiragdo para 0s
funcionérios. (WHEELER, 2012, p. 22)

Figura 21: Alinhamento da Estratégia da Marca

experiéncia

Fonte: Adaptado de Wheeler (2012)

Como afirma Gobé (2010), no mercado contemporaneo as marcas e
produtos precisam “humanizar-se”. Na busca por promover a melhor experiéncia
possivel para o usuario, devem ser levadas em consideragcao as suas emoc¢oes
e aspiracdes pessoais, com 0 objetivo de estabelecer, a partir de suas ofertas e
comunicac¢des, uma conexao que cative o cliente. Assim, criar uma EM exige,
primeiramente, que seja entendida a identidade emocional por trds da empresa

e de suas aspiragdes, uma vez que elas sdo a expressao da cultura corporativa
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— fundamental para a percepgéo que o publico tera sobre aquela marca (GOBE,

2010).

Para humanizar a marca, a fim de que repercuta nas pessoas, é
crucial “avivar” as emocgdes que movem a paixao da forgca de
trabalho da empresa, assim como as aspira¢gdes dos clientes. O
compromisso com a sociedade é a base dos valores
corporativos da Unilever e influi em suas operacfes em todo o
mundo. A Nike tem mais a ver com a emoc¢ao do desempenho.
As identidades emocionais ajudam a criar e a equilibrar os
estimulos sensoriais e visuais certos que despertardao
sentimentos nas pessoas. Para as marcas emocionais se
conectarem inconscientemente com a alma de seu publico-alvo,
assim como informarem o valor da empresa e a visdo da marca,
precisam ter uma personalidade emocional clara. (GOBE, 2010,
p. 118)

Para o autor, existem cinco determinantes emocionais béasicas que

conectam corporagcdes ao seu publico (interno e externo) — cidadania,

liberdade, status, harmonia e confianca. Elas servem de inspiracdo para a

personalidade da marca, que sera transmitida para seus produtos e sistemas

comunicacionais. Também devem servir de base para o discurso dos

funcionérios no cotidiano e, inclusive, na melhor escolha do perfil das pessoas a

serem incorporadas na organizacdo. (GOBE, 2010). Essa sintonia holistica

garantird que a esséncia da marca seja disseminada em mensagens coesas e

verdadeiras, sem ruidos ou contradi¢des.

Quadro 3: Cinco principais determinantes emocionais

DETERMINANTES
EMOCIONAIS CIDADANIA LIBERDADE STATUS HARMONIA CONFIANCA
ASPIRACAO DO n d n n Y ~ nin by I nin X t 'b nin X ’t' n
CONSUMIDOR | @Mor ao mundo" | "amor a emogdo" | "amor a classe" |"amor a tribo" | "amor a ética
PROMESSA 1 e\ GAJAMENTO FUGA GLAMOUR |CONVIVENCIA| SEGURANCA
EMOCIONAL ¢
] . compartilhar L. .
fazer bem libertar-se brilhar . administragao
alegria
MOTIVACAO DO | sustentabilidade estimulo reconhecimento| conexao conhecimento
CONSUMIDOR justica sobrevivéncia | previsibilidade | celebragdo solugdes
igualdade risco arte renovagao heranca
humanidade mudanca prazer familia apoio

Fonte: Adaptado de Gobé (2010, p. 119)

O Quadro 3, acima, traz todas as determinantes emocionais e quais as

suas particularidades em termos de personalidade do publico correspondente.
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Na marca considerada cidada, o seu elemento diferenciador € o compromisso
social. Elas conectam-se com pessoas que aspiram amar o mundo,
comprometidas com criar um meio ambiente melhor. A promessa emocional (PE)
€ engajamento, e a motivacao do consumidor (MC) é criar progresso “fazendo o
bem”. A Patagbnia, fabricante americana de produtos ligados a esportes como
escalada e outras atividades outdoor — acampar, fazer trilhas, etc. — é um
exemplo de empresa que se encaixa nesse perfil. Seus produtos — feitos com
materiais organicos e reciclaveis — e campanhas de marketing, sempre ligadas
a preservacdo da natureza e valorizacdo de bens como a 4gua, servem como
exemplos praticos e percebidos pelo publico da sua missao: “Build the best
product, cause no unnecessary harm, use business to inspire and implement
solutions to the environmental crisis” (PATAGONIA, 2016).

Uma acao de marketing que tornou-se famosa e serve como simbolo do
comprometimento da marca com a sua identidade e a consciéncia do que o seu
publico realmente valoriza foi realizada na Black Friday, uma das datas
comerciais mais tradicionais e importantes dos Estados Unidos (inclusive
comecando a ser incorporada por outros paises, como o Brasil), como parte do
feriado de Acédo de Gracas do ano de 2011. A empresa confeccionou banners
promocionais com os dizeres “Don’t Buy This Jacket” (Nao compre esta jaqueta),
com o objetivo de passar uma mensagem contra o consumismo desenfreado da
data e levantar uma reflexdo sobre o seu impacto no meio ambiente, admitindo,

inclusive, sua prépria “contribuicdo” para este sério problema.
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Figura 22: Anancio da Patag6nia no The New York Times

DON'T BUY
THIS JACKET

Fonte: ADWEEK (2011)

Para Gobé (2010) as marcas ligadas a liberdade sdo conhecidas por
valorizarem o risco e a transformacao, conectando-se a pessoas que aspiram
sentir amor a emocao, e sua necessidade de explorar. A PE é fuga, e a MC é
libertar-se. Esse é o0 caso de empresas como Apple, Virgin ou Dell. Existem
também aquelas que atraem a atencao de pessoas que valorizam o sucesso de
classes mais privilegiadas. Essas marcas tém no status o seu determinante
emocional e na qualidade e sofisticacdo as suas caracteristicas mais marcantes.

A PE é o glamour e a MC é brilhar.

No caso das empresas que evocam o sentimento de harmonia, as nogdes
de compartilhamento, apoio e otimismo sdo bastante exploradas, cativando
aqueles que buscam “pertencer a uma tribo”, explorar novos horizontes e ser
feliz em comunidade. O convivio é a PE e a MC é viver a vida e compartilhar a
alegria. A Coca-Cola € uma organizagao que aposta nessa abordagem, inclusive
com slogans que néo fazem referéncia a bebida, mas sim a um estilo de vida e

estado de espirito, como “Abra a felicidade” e “Viva o lado Coca-Cola da vida”.

Por fim, as marcas que mexem com 0 sentimento de confianca —

normalmente aquelas mais tradicionais e ligadas a servicos como bancos,
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seguradoras, planos de salde etc. — conectam-se as pessoas que tem um

apreco muito grande a ética. A PE, nesse caso, € a seguranca e a MC é a

administracao.
Essas determinantes emocionais ndo s6 conectam a misséo da
empresa com a necessidade emocional do consumidor, como —
e 0 gque é ainda mais importante — ajudam a humanizar as
marcas e fornecem inspiracdo para imagens visuais Unicas e a
estética da marca. Do nome da empresa ao tom da publicidade
e bom gosto do espaco no ponto de venda ou website, a
personalidade emocional da marca deve refletir um rigoroso
conjunto de valores emocionais aplicados de uma maneira
consistente. De uma perspectiva de marketing, essa abordagem

ajuda a definir oportunidades de expansdo da marca de um
modo mais pertinente. (GOBE, 2010, p. 122)

Vale ressaltar, segundo o autor, no entanto, que as marcas nao precisam
se encaixar em apenas um dos perfis, podendo, em situagcdes e momentos
distintos, apresentar caracteristicas e discursos ligados a uma ou outra emocao.
No entanto ele alerta:

[...] as marcas precisam ser muito claras em relacéo as emocgoes
gue desejam estimular, porque a clareza serd um enorme ponto
de diferenca competitiva. Em um mundo de marcas indistintas,
estratégias emocionais claras revelam planejamento
estratégico, segmentacdo e participacdo do consumidor,
expressdes de Design e motivagdo interna. A construgéo de uma
identidade emocional é capaz de definir duas ou trés emocdes

dominantes de uma marca e sua ordem de importancia. (GOBE,
2010, p. 122/123)

Portanto, interpretar os valores e a cultura organizacional e conhecer
profundamente o publico-alvo é fundamental para construir uma EM, criar uma
identidade emocional e tomar decisdes coerentes no tocante a tudo que envolve
a empresa e suas ofertas. E nesse contexto onde o Design Estratégico surge
como uma alternativa de grande potencial para buscar a coeréncia por todo o

sistema.

Uma caneta BIC, por exemplo, leva em seu DNA a praticidade, eficiéncia
e 0 custo-beneficio. Essas caracteristicas formam a personalidade da marca,
que sera refletida nos produtos, embalagens, pecas promocionais, mas também
no ambiente de escritdrio, na conduta dos funcionarios e nos servicos de apoio
as vendas. Ao buscar uma extensédo de sua marca, a empresa acertou ao injetar

em diferentes segmentos as mesmas caracteristicas-chave das suas famosas
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canetas. Ao entrar no segmento de barbeadores e isqueiros, a BIC continuou
presando pelos mesmos valores, posicionando seus novos artigos da mesma
maneira em setores tao diferentes daquele que ja havia conquistado. Resultado:
ao buscarem isqueiros ou barbeadores baratos e descartaveis, os consumidores
recorrem a BIC com a mesma seguranca que o fazem com as canetas. A Figura

23 mostra como o conceito € explorado de maneira explicita no site da empresa.

Figura 23: Declaracéo de Vis&o da BIC

Simples ~

Os produtos BIC® fornecem respostas simples para as necessidades diarias. Ao criar seu primeiro produto, a esferografica BIC® Cristal®, a BIC
escolheu ir direto ao que € essencial: criar algo simples e, ainda assim, confiavel, que facilta uma coisa que nés todos fazemos e que todo mundo pode
usar. Essa visdo esta no coragdo de toda evolugcdo da marca BIC.

Fonte: BIC (2016)

Como visto, o processo de Branding é bastante complexo e deve ser
realizado de maneira criteriosa com o intuito de dar vida a estratégia do negocio
e a sua Estratégia de Marca da melhor forma a cativar e fidelizar o consumidor.
Porém, por melhor que seja feito esse diagndstico e planejamento, € na sua
execucdo onde o cliente serd, ou ndo, efetivamente fisgado. Para isso, é de
fundamental importancia que o grupo de colaboradores em todos o0s niveis da
organizacdo — estratégico, tatico e operacional — compreendam toda essa
esséncia da empresa e contribuam para torna-la realidade de maneira sincera e
impactante.

N&o h& davida de que no centro de toda atividade de marketing

estd o posicionamento de uma marca e a esséncia do seu
significado para os consumidores. [..] Todavia, de igual
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importancia é posicionar a marca internamente, isto €, a maneira
como o posicionamento de marca € explicado e comunicado
dentro da empresa. Especialmente no caso de empresas de
servigo, € fundamental que todos os funciondrios tenham um
entendimento atualizado e profundo da marca. No passado, era
dada pouca atencdo a uma perspectiva interna [...] Hoje isso é
bem diferente. A Walt Disney, por exemplo, é vista como t&o
bem-sucedida no Branding interno e em conseguir que 0S
funcionarios apoiem a marca que estes dao palestras sobre o
‘estilo Disney” de criatividade, servigos e fidelidade em
seminarios para funcionarios de outras empresas. [..] O
endoBranding é uma prioridade, e 0 sucesso nessa area requer
uma mistura de recursos e processos para informar e inspirar
funcionarios com o intuito de maximizar sua contribuicdo
mutuamente benéfica ao brand equity. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 86/87)

As estratégias de marketing também sao fundamentais para dar
consisténcia ao Branding, tanto no tocante as a¢des promocionais como nas
campanhas publicitarias. Como afirmam Siqueira e Covaleski (2015) com a
evolucdo das midias digitais, da tecnologia e das novas praticas
comunicacionais construidas com a mudanca de possibilidades de interacao, €
possivel perceber a forma como os individuos relacionam-se entre si, com as
novas plataformas e, principalmente, como estabelecem e respondem aos
dialogos com as marcas. Ainda segundo os autores, esse Nnovo cenario,
complexo e colaborativo, tem estimulado o surgimento de novos formatos
publicitarios a partir dos anos 2000, contemplando contetdos dotados de valores

e conceitos que as empresas desejam externar.

Em consonancia com o que Jensen (1999) visualizava como estagio mais
evoluido da Sociedade da Informacdo em metamorfose para a Sociedade dos
Sonhos — com o crescimento do fornecimento de conteddo em detrimento ao
foco apenas no hardware ou nos softwares — é possivel perceber no aspecto
publicitario que as marcas comec¢am a buscar conectar-se com seu publico
oferecendo conteudo informativo ou divertido — o chamado branded content —
considerado relevante pelo usuario, como acontece com empresas de alimentos
gue contratam chefs de renome para, em campanhas na TV e na Internet,
ensinar técnicas e receitas utilizando os seus produtos (os apresentadores do
programa Masterchef, exibido no Brasil pela Rede Bandeirantes, tornaram-se
grandes celebridades no universo publicitario, por exemplo), ou marcas de

eletrbnicos e brinquedos que patrocinam pessoas (até mesmo criangas) com
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grande numero de seguidores nas redes sociais, em especial no YouTube, para
postarem o0s populares reviews — onde é realizada uma analise do produto — e
unboxings — o registro do momento que o “cliente” recebe e abre a sua nova
mercadoria —, mostrando de maneira detalhada todas as suas caracteristicas
através de um depoimento mais “realista”, resultando em uma maior confianca
do consumidor, que ja ndo responde as propagandas tradicionais como antes, a

esse tipo de testemunho.

Uma outra abordagem, como uma tentativa renovagdo das campanhas
publicitarias, € a substituicdo da narrativa classica de divulgacdo dos atributos
da mercadoria, por outra onde existe um dialogo com outras expressfes
artistico-comunicacionais, como o cinema ou a musica. Sobre o branded content,
Covaleski (2014) complementa:

[...] busca associar as marcas qualidades outras que vao muito
além dos beneficios diretos de consumo. Visam a
ressignificacdo do processo de comunicacdo e recepcdo das
audiéncias. Intenciona entregar conteddo midiatico para ser
apreciado sem o direcionamento evidenciado ao consumo do

produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na
narrativa. (COVALESKI, 2014, p. 111)

N&o sendo o foco do presente estudo, a apresentacdo do conceito de
branded content serve para ilustrar a realidade visionada por Jensen — onde o
conteldo ganha destaque — e que, segundo o autor, esta em processo de
transformacdo. Essa abordagem serve de exemplo do surgimento e potencial
que estratégias de marketing intimamente ligadas e explorando os aspectos
intrinsecos da marca — seus valores, fundamentalmente — tém de cativar e
destacar-se junto ao publico. Alidas, com as redes sociais cada vez mais
disseminadas, também merece grande cuidado a administracdo das péaginas
oficiais das marcas, como uma grande oportunidade de construir
relacionamento, coletar feedback sobre campanhas e desempenho dos produtos
e até mesmo conter situacbes desagradaveis inevitaveis no cotidiano
corporativo. Essa configura-se como mais uma oportunidade de reforcar e provar
gue os valores pregados pela marca sdo verdadeiros e perceptiveis em suas

ofertas, comunicacdes e na conduta dos que fazem parte daquela empresa.

Como visto anteriormente, essa sintonia entre estratégia, lideranca e os

colaboradores € fundamental para a criagdo de uma experiéncia memoravel, que
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sera apreciada de maneira diferenciada pelos clientes. Assim, o Branding, em
conjunto com o DE, funciona como uma peca crucial na identificacdo e
disseminacdo dos valores aqueles que estardo na ponta, transmitindo
diretamente ao publico aquilo que toda a equipe trabalha para oferecer. Afinal de
contas, sdo muito comuns — bem mais do que deveria — os relatos onde
profissionais batalham para construirem o melhor produto possivel, investem nos
melhores lideres, criam uma estratégia de comunicacdo e executam trabalhos
de publicidade exemplares, mas perdem o cliente no atendimento, muitas vezes

em questao de segundos, arruinando a experiéncia do usuario com a marca.
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6 PRODUTO LOCAL E A VALORIZACAO DO TERRITORIO

A partir deste capitulo, pretende-se mostrar como 0 pensamento
estratégico e a utilizacdo da abordagem do DE na concepcdo de produtos,
servigos, marcas e sistemas comunicacionais — em toda sua amplitude — podem
ser usados na construgcdo de valor para produtos de natureza local. Esses
produtos, considerados parte integrante fundamental da identidade de uma
regido, possuem um potencial natural enorme, ja sendo, inclusive, responsaveis

pela subsisténcia de varias comunidades mundo afora.

Entende-se, portanto, que utilizar as ferramentas e direcionamentos
apresentados nos capitulos anteriores pode ser uma valiosa alternativa para
melhor construir as ofertas locais, consequentemente gerar valor para 0s
produtos, suas marcas e a propria imagem do territério de origem, trazendo
ganhos diretos e indiretos que serdo fundamentais para a prosperidade

socioecon6mica da regido e de seus habitantes.

Para o entendimento e direcionamento das a¢des de fomento a producao
de bens e servicos locais, torna-se importante entender o que envolve o territério
e a importancia de buscar o desenvolvimento econémico regional. Albagli (2004)
estabelece que um primeiro passo crucial é distinguir os conceitos entre o
espaco e o territério. Para a autora, ao passo de que o espaco € inerentemente
fisico, geografico, o territorio é “produto da intervencéo e do trabalho de um ou
de mais atores sobre um determinado espac¢o” (ALBAGLI, 2004, p. 26). Ela

complementa:

O territério ndo se reduz [..] & sua dimensdo material ou
concreta; ele €, também, um “campo de forcas, uma teia ou rede
de relagdes sociais” que se projetam no espaco. [...] O territdrio
assume ainda significados distintos em cada formacao
socioespacial. No mundo ocidental, o conceito de territorio foi de
inicio centralmente associado a base fisica dos Estados,
incluindo o solo, 0 espaco aéreo e as aguas territoriais. Nas
sociedades indigenas, apenas para citar um exemplo, o
fundamental é o sentido de identidade com a Terra-Mae,
sentimento esse baseado no conhecimento, no patrimonio
cultural e nas relagbes sociais e religiosas que esses povos
guardam com aquela parcela geogréfica (ALBAGLI, 2004, p. 26)

Entender a nocao de territrio nos apresenta a uma complexidade maior

do que a presente no conceito de espago geografico. “Cada regiao tem uma
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dimensdao técnica, econémica e cultural, além de ser um espaco politico, natural
e geografico. Ao mesmo tempo em que cada regido é uma paisagem natural, &
também um espacgo social, econémico, politico e cultural” (VIEIRA; SANTOS,
2012, p. 359). Tal pluralidade contribui para a geracdo dos valores e da
identidade local, que serd representada em suas producdes socioeconémicas. A
Figura 24 ilustra essa relacao.

Figura 24: Do patrimdnio histérico e cultural ao produto local
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Fonte: Autor

Entender o papel e a importancia de potencializar os valores locais é
fundamental para a agenda do desenvolvimento regional. Perseguir o
desenvolvimento em escala local significa fomentar mais do que apenas 0s
aspectos econdmicos, isso porque, diferentemente do Crescimento Econdmico
— pautado pelo aumento da capacidade produtiva de uma area econdmica, 0
incremento de sua for¢a de trabalho, a receita poupada e investida e o grau de
aperfeicoamento tecnoldgico—, o Desenvolvimento Econbémico (DEC) é
caracterizado pela incorporacdo ao anterior de aspectos como a melhoria da
qualidade de vida e por altera¢des fundamentais na estrutura econémica e social
que possibilitam a melhor distribuicdo das riquezas produzidas (VIEIRA;

SANTOS, 2012).

O tema vem ganhando notoriedade e representa uma possibilidade

promissora para que um pais, através do apoio as suas microrregides, possa
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alcancar bons resultados de maneira sustentavel, garantindo prosperidade e
qualidade de vida para sua populacdo no longo prazo e valorizando as suas
tradicoes e especificidades. No Brasil, o dialogo sobre a tematica ndo é recente
— com notavel crescimento entre o fim dos anos 1950 e o inicio da década de
1960, onde as pressOes regionalistas, especialmente vindas do Nordeste,
resultaram na elaboragéo da primeira politica de desenvolvimento regional (DR),
liderada pelo célebre economista Celso Furtado (BRANDAOQ, 2007) —, mas vem
ganhando cada vez mais espaco ao longo dos anos, especialmente nas ultimas

décadas.

Ao longo da segunda metade do século XX, o debate sobre o
desenvolvimento regional no Brasil recebeu aten¢do especial,
principalmente entre economistas e geografos. Dois enfoques
principais se destacam no debate: [...] Enquanto para o primeiro
enfoque as desigualdades regionais e a propria regido séo
tomadas como obstaculos a serem superados ou descartados,
para o segundo, séo tidas como particularidades que podem e
devem ser potencializadas, como forma alternativa e endégena
de desenvolvimento regional. O primeiro foi e continua sendo
hegemonico, evidenciado tanto em trabalhos cientificos quanto
em documentos norteadores das politicas publicas na area. Ja o
segundo, evidencia-se mais claramente a partir da década de
1990, periodo em que o conceito de regiao € retomado sob um
novo enfoque (ETGES; DEGRANDI, 2013, p. 86)

Desde 2003, a pauta esta materializada na Politica Nacional de
Desenvolvimento Regional (PNDR). A PNDR tem como intengéo sistematizar o
planejamento regional e promover a integragcdo dos atores politicos envolvidos,
ja que, segundo o documento, uma grande desarticulacdo e dispersao de

esforcos pautava as acoes do Estado junto ao tema (SILVA, 2015).

A Politica Nacional de Desenvolvimento Regional (PNDR)
elaborada pelo Ministério da Integracdo Nacional lida com dois
elementos essenciais: as desigualdades - vistas sob a
perspectiva territorial — e as diversidades. Se o problema da
desigualdade foi 0 esteio das iniciativas histéricas no campo do
desenvolvimento regional, a exploracdo da diversidade n&o
mobilizou, a contento, os esfor¢os necessarios em nossas
experiéncias anteriores. Com relacdo as desigualdades
prevalece a necessidade de regular as a¢cbes nacionais de
desenvolvimento a partir de uma perspectiva territorial, que
extrapole as tradicionais consideracdes das desigualdades de
renda per capita e priorize as regibes de menor nivel de
desenvolvimento, estagnadas ou com dificuldades de outras
ordens. Com respeito as diversidades, ao contrério, predomina
a intencdo de estimular os potenciais endbégenos de
desenvolvimento das regibes, com projetos que levem em
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consideracdo a exploracdo de especificidades regionais, sua
valorizacdo a partir da agregacdo de valor e a criacdo de
oportunidades objetivas de geracdo de emprego e renda
(BRASIL, 2008, p. 14/15)

Silva (2015) comenta:

[...] a PNDR traz outras novidades tet6ricas e metodoldgicas,
como a concepcdo acerca da diferenciacdo espacial tida como
resultado das relacdes politico-econémicas entre as distintas
por¢cdes do territorio, contrapondo-se a visdo tradicional da
diferenciacéo a partir dos aspectos fisico-naturais [...] Destacam-
se, também, o planejamento participativo e a criagcdo e 0 apoio
aos arranjos produtivos locais (APLs) para alcangar o
desenvolvimento das areas prioritarias (SILVA, 2015, p. 13)

Ainda segundo SILVA (2015), o documento, como era de se imaginar,
dividiu opinides, onde, ao passo que pontos como o planejamento participativo
e a nova divisdo espacial foram considerados bem-vindos, duvidas eram
levantadas a respeito da forma como as medidas seriam aplicadas,
especialmente no tocante a distribuicdo e alocacdo de recursos.

[...] apesar dos avancos incorporados pela PNDR, ela ainda
apresenta significativas limitagbes nas dimensdes teorica,
operacional e politica, que em conjunto dificultam sua
implementacéo e execu¢do. No ambito das limitagbes tedricas,
ressaltam-se: a énfase nos paradigmas da industrializagcéo, da
infraestrutura econdmica e do desenvolvimento local; a fraca
associacgdo entre planejamento regional e urbano; e o déficit de
analises criticas no que toca as politicas regionais acerca das
implicacdes do turismo e do agronegocio enquanto vias para a

promocéo do desenvolvimento socioecondmico (SILVA, 2015, p.
16).

Como resultado dessas e de outras lacunas, iniciou-se a elaboracdo de
um novo plano. A PNDR Il foi aprovada em 25/11/2015 em reunido da Comisséao
de Assuntos Econbmicos (CAE), sendo instituida no Projeto de Lei do Senado
(PLS) 375/2015 do senador Fernando Bezerra Coelho, de Pernambuco (LIMA,
2015), cujo status, no momento da finalizagc&o do presente documento, encontra-
se “em tramitagéo” (BRASIL, 2016).

Destaca-se, porém, nesse contexto o apoio aos Arranjos Produtivos
Locais (APL), como importantes iniciativas de fomento ao desenvolvimento de
culturas e produtos regionais.

Arranjos produtivos locais sdo aglomeragdes territoriais de

agentes econdmicos, politicos e sociais - com foco em um
conjunto especifico de atividades econdmicas - que apresentam
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vinculos mesmo que incipientes. Geralmente envolvem a
participacdo e a interacdo de empresas - que podem ser desde
produtoras de bens e servicos finais até fornecedoras de
insumos e equipamentos, prestadoras de consultoria e servigos,
comercializadoras, clientes, entre outros - e suas variadas
formas de representacdo e associacdo. Incluem também
diversas outras instituicdes publicas e privadas voltadas para:
formacgdo e capacitacdo de recursos humanos, como escolas
técnicas e universidades; pesquisa, desenvolvimento e
engenharia; politica, promoc¢do e financiamento. (ALBAGLI,
BRITO, 2003, p. 3/4)

Os autores completam que a formacdo dos arranjos esta geralmente
associada a trajetorias histéricas de construcédo de identidade e de formacéo de
vinculos territoriais, sendo mais comum de ser desenvolvidos em ambientes que
favorecem a interacdo, a cooperacao e a confianca entre os atores (ALBAGLI,
BRITO, 2003). Nado sendo o objetivo desse trabalho versar detalhadamente
sobre as APLs, busca-se, porém, reconhecer a importancia desse tipo de
iniciativa com o propdésito de fortalecer as bases para o melhor aproveitamento
dos recursos locais na formatacéo de ofertas que gerem visibilidade e renda, de

maneira sustentavel, para as comunidades.

E, portanto, em acordo com segundo enfoque retratado por Etges e
Degrandi (2013) — onde as particularidades regionais se configuram como
oportunidades para a valorizagdo de ofertas — que buscamos nesse trabalho
estabelecer bases para a melhor formatacao de produtos locais (PL), de forma
estratégica e bem projetada, aliado a um projeto de Branding que servira de mola
propulsora para que o0s bens sejam reconhecidos e bem vistos pelos
consumidores como algo unico, de procedéncia, alto valor simbdlico, e que
contribui para o desenvolvimento das regides de origem e na melhoria de vida

dos seus habitantes.
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Figura 25: Qualidades potenciais do produto local
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6.1BRANDING VALORIZANDO PRODUTOS LOCAIS E SUAS REGIOES

Como visto, uma marca tem um papel que vai além da simples
identificacdo de um produto e suas caracteristicas. Ela serve para representar e
comunicar uma promessa, uma identidade que devera ser percebida em tudo
aquilo que envolve a instituicdo. O campo de atuagéo do Branding ndo se resume
a empresas e produtos. A sua contribuicdo, como filosofia e modelo de gestéo,
pode ser expandida para niveis micro — notadamente o Personal Branding, onde
individuos como celebridades, intelectuais, palestrantes, profissionais liberais,
entre outros, trabalham a sua imagem e configuram sua oferta com o objetivo de
agregar valor as mesmas — ou macro. “A universalidade do Branding pode ser
reconhecida examinando-se diferentes aplicacdes de produto. [...] produtos
podem ser definidos em sentido amplo, incluindo bens fisicos, servicos, lojas de
varejo, pessoas, organizagodes, lugares e ideias” (KELLER; MACHADO, 2006, p.
11)

Sob este ultimo viés — macro —, destaca-se o marketing de lugares e as
correntes do Place Branding e suas ramificagbes — City Branding ou Nation
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Branding —, sendo estes termos mais recentes e que vém ganhando notoriedade
nas discussoes sobre a busca pelo DR. Karavatzis e Hatch (2013) afirmam que
a nocdo das regides, especialmente as cidades, como marcas ndo €
necessariamente nova, porém o Place Branding como disciplina é de fato
recente, gerando inclusive uma certa nebulosidade quando da sua relagdo com
o0 marketing de lugares. Para alguns autores, como Hankinson (2010) e
Karavatzis (2004), o Branding apresenta-se como uma guia estratégico para o
marketing, ao passo de outros, como Braun (2008) e Kotler et al. (1993),
incluirem o Branding ao universo das ferramentas de marketing. Um grande
namero de estudiosos esta trabalhando na consolidacdo conceitual do Place
Branding, porém os avangos ainda sdo lentos e ndo conseguiram ainda uma
convergéncia satisfatoria, gerando, fundamentalmente, perspectivas e
comentarios (KARAVATZIS; HATCH, 2013).

Compartilhando o pensamento do Branding como modelo de gestédo, que
tem como objetivo criar e comunicar o valor da marca e todo o sistema ao seu
redor, entende-se que o0 ponto de vista defendido por Hankinson (2010) e
Karavatzis (2004), entre outros, é mais adequado, pois a proposta de marca sera
um fator direcionador de toda a cadeia de valor do produto, incluindo a criacao

do mesmo, e ndo apenas para as atribuicdes de marketing.

Independentemente da visdo que se adote a respeito da relacéo entre o
marketing e o Branding, é inegavel a importancia e o crescimento representativo
da visdo dos lugares como marcas que devem ser trabalhadas no intuito de fazer
perceber o seu valor, como regido e como provedor de produtos e servicos
econdmicos, sociais e culturais. Isso porque € a partir da relacdo entre a
identidade local e os ativos tangiveis e intangiveis presentes e/ou produzidos
nas regides — e a consequente formacao de um imaginario sobre o lugar — que
devem construidos os projetos de Branding, tornando-se crucial o apoio aos
produtos e servic¢os locais na busca da construcao e divulgacédo de uma imagem
favoravel da sua regiao de origem. Para Kotler et al. (2006), as regides estdo em
continua procura por maneiras de atrair investidores, turistas e contribuintes no
intuito de gerar renda e desenvolvimento para o territorio e sua populacao. Para

tanto:
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Cada local deve formular uma combinacdo de ofertas e
beneficios que atendam as expectativas de um amplo niamero
de investidores, novos negdcios e visitantes. O marketing de um
lugar abrange basicamente quatro atividades: (1) desenvolver
um posicionamento e uma imagem fortes e atraentes. (2)
estabelecer incentivos atraentes para os atuais e 0s possiveis
compradores e usuarios de seus bens e servigos. (3) fornecer
produtos e servicos locais de maneira eficiente. (4) promover 0s
valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possiveis
usudrios conscientizem-se realmente das suas vantagens
diferenciadas (KOTLER et al., 2006, p. 43/44).

Os autores destacam ainda que muitas comunidades se concentram
excessivamente no investimento publicitario e em atividades promocionais,
colocando em segundo plano o cuidado com aqueles que serdo os produtos a
serem exaltados pelas a¢des de marketing. “Embora seja crucial, melhorar uma
imagem, por si s, ndo é o suficiente para melhorar a atratividade fundamental
de um lugar. Os lugares também precisam investir em atragcdes especificas. ”
(KOTLER et al., 2006, p. 75). Tais atracbes podem ser paisagens naturais,
produtos ou servicos tipicos, construcBes arquitetbnicas, como museus ou
centros de convencdes, que podem abrigar importantes feiras e encontros de
negécios, por exemplo. Também compde essa equacdo os eventos culturais —
festivais de musica ou cinema, exposicdes ou desfiles publicos, como o carnaval
brasileiro, o mardi grass, realizado em Nova Orleans (EUA), ou a Oktoberfest de
Munique (Alemanha), por exemplo — e produtos que compde O espectro
sociocultural local. Estes funcionam como atrativos a serem conhecidos e
vivenciados pelos visitantes e muitas vezes tornam-se simbolos das

experiéncias vividas na regiao.

Viajar a Portugal, por exemplo, significa entrar em contato com uma rica
histéria e, entre outras coisas, uma chance imperdivel de experimentar a sua
reconhecida culinaria. Comer um pastel de Belém, sentir o aroma e o sabor do
auténtico azeite portugués, beber o vinho do Porto ao som de um fado, tudo faz
parte da experiéncia de visitar o pais e absorver um pouco de sua cultura. Essa
experiéncia com a cultura e os produtos regionais aproximam o visitante do povo
local e também configura uma importante oportunidade para a comercializacao
desses bens para outras regides, uma vez que os consumidores “adquirem

preferéncias por produtos de certos lugares baseados, em parte, em experiéncia



119

pessoal, mas também por meio de inferéncias sobre a qualidade, confiabilidade
e servigo” (KOTLER, et al.).

Como visto, expandir a atividade de gestdo de marcas para além das
corporacOes, chegando ao Place Branding, € uma tendéncia que ajuda na
comercializacdo dos destinos e suas produgdes, influenciando diretamente em
suas financas e fama perante o mundo. Tal trabalho — se bem realizado — gera,
no longo prazo, uma perspectiva de consolidacdo da imagem local e contribuira
com o seu desenvolvimento e a melhoria da qualidade de vida da populagao.
Contudo, trabalhar a imagem exige que a regido possua produtos de real valor.
Torna-se fundamental, entdo, que inicialmente sejam diagnosticados e
desenvolvidos os valores locais, presentes em elementos ambientais e
geograficos (praias, montanhas, rios, etc.), manifestacdes culturais (danca,
musica, arquitetura, por exemplo) ou produtos que exploram os recursos naturais
e histéricos da regido — na forma de bens tangiveis, como roupas, pecas de
artesanato, comidas e bebidas, ou como elementos diferenciadores introduzidos

em servigos como gastronomia ou turismo, por exemplo.

E possivel, assim, que os PLs tragam renda e desenvolvimento para a
regido — bem como construam um imaginario positivo de seus valores para o0s
residentes e visitantes — por meio do aumento do consumo interno e tornando-
se um fator para atrair turistas e fomentar toda uma cadeia produtiva, ou externo,
a medida que tornam-se ativos para exportacéo, seja pelo incentivo publico para
expansao da atuacdo de produtores locais — a partir de apoio financeiro ou com
a divulgacgéo dos seus bens, servigos e marcas em eventos internacionais — ou
ainda por iniciativa de visitantes conquistados por tais ofertas, que enxergam a
oportunidade de leva-los aos seus locais de origem com o objetivo de provocar
em seus compatriotas 0 mesmo encantamento que os fisgou.

Os paises podem ganhar uma vantagem tornando-se
conhecidos como fonte de certos produtos e servigos de alta
qualidade. [...] Os paises podem se tornar ‘pontos exportadores
badalados’, onde compradores e vendedores conseguem,
gradativamente, estabelecer a exceléncia comercial. Uma
pequena cidade pode ser socorrida quando uma empresa passa
a exportar com sucesso. Toda uma regido pode se tornar

conhecida por um determinado produto. As recompensas Sao
consideraveis, mas exigem parcerias publico-privadas fortes, a
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eliminacdo de obstaculos burocraticos e o empenho em apoiar
as empresas locais (KOTLER, et al., 2006, p. 295/296).

Nesse segundo cenario — onde estrangeiros conhecem e investem em
produtos tipicos de outras localidades —, a introducéo de um artigo diferente, por
vezes exoético, configura-se como uma oportunidade de se produzir uma
vantagem estratégica de grande valia para o investidor, pois ele pode aproveitar
0 aspecto Unico do produto e realizar um trabalho de Design Estratégico
aproveitando as particularidades do seu insumo “especial”’, valorizando suas
propriedades e utilizando elementos visuais e comunicacionais tipicos — o que
Bonsiepe (2010) chama de ethnic feel ou ethnic look — com o objetivo de criar
identidades atraentes, ao mesmo tempo que molda a oferta as caracteristicas de

seu publico, buscando oferecer a melhor experiéncia possivel.

Assim, € possivel configurar um negocio de grande potencial para o
empreendedor e, consequentemente, que gere ganhos para o territorio de
origem da matéria-prima, ja que o sucesso do investimento trara mais demanda
do insumo e movimentara toda a cadeia local. Tal prosperidade, porém, exige
uma abordagem sustentavel, para que ndo se torne um processo meramente
extrativista, que ndo beneficia o contexto local e compromete a vida util e valor

estratégico do negocio.

O DE, entdo, com o seu direcionamento para o desenvolvimento
sustentavel do SPS, aliado ao Branding — como modelo de gestao que pde 0s
valores da marca como elemento central —, apresenta-se como uma abordagem
perfeita, atuando na criacdo de uma identidade de valor, que sera transformada
em uma PM a ser representada pelos bens ou servigos — projetados de acordo
— ofertados a consumidores previamente identificados e investigados — tendo
como fator norteador fundamental a experiéncia do cliente com a marca em
todas as suas expressoes —, de maneira social e ambientalmente responsavel e
com um sistema de comunicacao atrativo e auténtico, garantindo que o seu valor
competitivo seja reconhecido e apreciado por todos os stakeholders e que o

territorio seja devidamente recompensado.

No capitulo 9, serd apresentado um case que mostrard& como 0 um

produto tipico local pode expandir sua representatividade e conseguir sucesso
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em um mercado desafiador, valorizando o Design, a experiéncia do usuario, e

construindo uma PM diferenciada, que cativa o seu publico alvo.

6.2 CONTEXTO BRASILEIRO E A CONTRIBUICAO DO DESIGN

Tendo em vista que 0s recursos tangiveis e intangiveis locais podem
servir de motores para o desenvolvimento de uma regido, o Brasil apresenta-se
como um “produto” de alto potencial. Uma das principais economias emergentes
do mundo, ao lado de paises como China e india, o Brasil possui ao seu favor
uma abundancia de recursos naturais e uma vasta riqueza cultural — fruto da sua
miscigenacéo racial — espalhados ao longo de uma enorme extenséo territorial,
além de uma producdo agricola e industrial que Ihe confere uma posicdo de
destaque no contexto global (Kotler et al., 2006). Cada uma de suas regides traz
consigo uma gama de particularidades que podem ser potencializadas e
transformadas em motores para o desenvolvimento local (DL), ndo somente sob
0 Viés turistico, mas também sob a forma de “ingredientes” a serem adicionados
em PLs — como os cosméticos — e também em artigos inteiramente tipicos, como

a cachaca, por exemplo.

Os paises megadiversos, como o Brasil, possuem uma grande
riqueza de culturas e etnias e também de recursos da
biodiversidade. Essa riqueza constitui a base para o
desenvolvimento de produtos fortemente ligados a origem e a
comunidade local. [...] Estimular o reconhecimento das
qualidades e dos valores relacionados com um produto local -
qualidades referentes ao territorio, aos recursos, ao
conhecimento incorporado na sua producao e a sua importancia
para a comunidade produtora - € uma forma de contribuir para
tornar visivel a sociedade a histéria por tras do produto. Contar
essa "historia" significa comunicar elementos culturais e sociais
correspondentes ao produto, possibilitando ao consumidor
avalia-lo e aprecia-lo devidamente. E significa desenvolver uma
imagem favoravel do territorio em que o produto se origina. Essa
visibilidade pode contribuir para a protegcdo do patrimonio
cultural e a diversidade das culturas, sendo desse modo um fator
de preservacdo da heranca cultural que receberdo os
sucessores no uso do territorio. Contribui também para a adogao
e valorizacdo de praticas sustentaveis na producdo, na
comercializagdo e mesmo no consumo. (KRUCKEN, 2009, p.
22/23)

Como afirma a autora, a valorizagdo dos elementos regionais constitui
uma maneira de dar notoriedade e agregar valor a PLs, através da acentuacao

de aspectos que séo caracteristicos e Unicos — o que, como falado em capitulos
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anteriores, sdo fundamentais na geracao de valor estratégico. Inclusive, bens
dessa natureza tem tido grande aceitacdo por parte do publico, apresentando
uma grande oportunidade para regides com recursos abundantes como
acontece em varias partes do Brasil (KRUCKEN, 2005).

The products based on local resources, specifically those from
agricultural biodiversity, are gaining evidence very fast. On one
hand it occurs due to economic motives related to business
potential, on the other hand there is an increasing consumer
demand for more natural and safer products. The more traceable
the product (through information about origin, history, and
fabrication process), the safer, healthier it seems to be.
Furthermore, values such as originality, authenticity are
becoming more important taking account the mass of indistinct
products in the market. The increasing awareness on cultural and
social aspects embedded in products, contributes to diffuse
environmental and social friendly practices (KRUCKEN, 2005, p.
3/4)

Essa oportunidade pode e deve ser aproveitada por qualquer localidade
(bairro, cidade, estado, pais, etc.) e torna-se uma ferramenta crucial na busca de
insercdo das regides menos favorecidas e consideradas periféricas na dinamica
econdbmica atual, caracterizada pela globalizacao.

A busca por alternativas, para proteger o patriménio cultural
imaterial e para reter e agregar valor a produtos fortemente
localizados, vem se acentuando com a globalizagdo, que
provoca o confronto de sistemas e paradigmas plurais. Criar
condicbes para que o potencial dos recursos locais se converta
em beneficio real e duravel das comunidades representa um
grande desafio nas economias emergentes. E necessario
promover solu¢des inovadoras e sustentaveis, que aproximem
produtores e consumidores, dando transparéncia e fortalecendo

0os valores que perpassam a produgcdo e 0 consumo.
(KRUCKEN, 2009, p. 22)

Nesse contexto o Design se apresenta como um importante recurso, nao
apenas ajudando, operacionalmente, a comunicar 0os elementos tradicionais de
uma regido em suas expressdes graficas e promocionais, mas,
estrategicamente, para melhor desenvolver toda a cadeia que envolve a
producdo dos artefatos e a montagem dos servicos, amplificando as
caracteristicas tipicas como fatores realmente diferenciados, e atuando no
fomento ao DR.

[...] it is understood that territorial development is a possibility

that can be longed for and reached, and not a condition that
distinguishes some territories from others. Consequently, the
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scientific interest related to the territorial theme, and specifically
to territorial development, increases. In this arena, Design makes
its rich system of knowledge and project competences available.
Design comes close, knowing that other areas have more
tradition in the study and treatment of territorial matter, that to
treat it, interdisciplinarity is needed and that its contribution is
specialized: Design provides the technology of project process
for the development of the territory to be projected. (FRANZATO,;
KRUCKEN; REYES, 2013, p. 13)

O Design, portanto, pode contribuir de diversas formas com o contexto do
territério, dos PLs e DR, especialmente por sua natureza de apoiar iniciativas
criativas e estabelecer didlogos multidisciplinares na busca de solu¢cbes para 0s
problemas cotidianos. No contexto do presente trabalho, entende-se que o
produto de natureza regional, seja ele tangivel ou intangivel, € um importante
fator na equacéo que considera as variaveis para a busca pelo desenvolvimento
e, dessa forma, contribuir para a melhoria de modelos de negdcio,
direcionamentos gerenciais e a criagcdo de ofertas que amplifiguem as
qualidades de bem oriundo e/ou caracteristico de uma regido configura-se como
uma alternativa interessante para geracdo de renda, visibilidade e

desenvolvimento socioecondmico para o territorio.

A Figura 26 mostra como o Design ser util as regides, sendo possivel

enxergar o papel potencial dos produtos locais nesse cenario.
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Figura 26: Possiveis contribuicdes do Design aos produtos locais e seus territérios
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Fonte: FRANZATO; KRUCKEN; REYES (2013)
Direcionando o foco para as ofertas locais, Krucken (2005), complementa:

[...] Design can contribute to make society aware of the origin,
history and values embedded in products. Design can help to
stablish worldly and strategic vision of user-oriented offers,
making more explicit the myriad of parameters to be considered
in planning value systems. Besides, Design can get closer to
both sides of the production cycle through oriented
communication: the raw material producers and the final
consumer. (KRUCKEN, 2005, p. 4)

Entende-se, assim, que nesse contexto o DE — e o seu foco no SPS —
oferece uma abordagem capaz de entender e interpretar os tracos tipicos de
uma cultura, utilizando-os como insumo fundamental ja no diagndéstico e
planejamento estratégico das organizacbes (em toda a sua abrangéncia e
complexidade), na criagdo de uma oferta que melhor traduza o conceito
escolhido na forma de uma solucdo que ofereca uma experiéncia memoravel e
de alto valor para o cliente, e, finalmente, no correto e coeso estabelecimento de
uma comunicac¢do entre o publico e a marca, a partir de pontos de contato
cuidadosamente escolhidos e um discurso inteiramente alinhado e verdadeiro a

identidade estratégica proposta pela empresa no inicio do processo.
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Logo, utilizando uma abordagem de Design Estratégico, é possivel que
uma organizacdo — de qualquer natureza, porte, origem e setor — consiga
identificar, valorizar e transformar os seus valores tangiveis e intangiveis em
produtos, servicos e/ou experiéncias diferenciadas e apreciadas pelos
consumidores, a0 mesmo tempo que, apoiando sua cultura regional, proporciona
orgulho e engajamento da sua comunidade, criando uma oportunidade impar
para implementar um plano de desenvolvimento sustentavel da cadeia produtiva

e de preservacao do patriménio natural, material e imaterial local.

No contexto brasileiro, como falado, muitas regides possuem insumos de
alto potencial a serem explorados, no bom sentido, como ferramentas de
desenvolvimento socioecondmico e de unido do povo ao redor de suas raizes
culturais. Definitivamente um dos locais que melhor representam essa

abundancia e grande potencialidade é a regido amazébnica
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7 ACAI: IDENTIDADE AMAZONICA E PRODUTO MODELO

Quando se fala em Brasil, sua diversidade de recursos, potencial
econdmico e representatividade no cenario global, rapidamente faz-se uma
associacdo com a Amazonia, regido que abriga uma das Ultimas extensfes de
floresta tropical Umida, ou tropicais fechadas, do planeta. Esse tipo de floresta é
o habitat de arvores de folhas largas e sempre-verdes e apresenta maior
complexidade e a maior riqueza de espécies, populacdes e microrganismos,
estimando-se a presenca de 60000 espécies de plantas, 2,5 milhées de espécies
de artropodes (insetos, aranhas, centopeias etc.), 2000 espécies de peixes e 300
tipos de mamiferos (ALBAGLI, 2001). A sua bacia hidrogréafica, a mais extensa
do planeta, ocupa uma area de aproximadamente 6,1 milhdes de km?, divididos
entre o Brasil, com 63%, Peru (17%), Bolivia (11%), Colémbia (5,8%), Equador
(2,2%), Venezuela (0,7%) e Guiana (0,2%) (BRASIL, 2008).

Toda essa magnitude e biodiversidade traz grande potencial e
responsabilidade para os paises que abrigam a floresta amazbnica,
especialmente o Brasil. Com um histérico de debates que deu origem ao Plano
de Valorizacdo da Economia da Amazoénia, presente na Constituicdo Federal de
1946, e a 6rgdos como Superintendéncia do Plano de Valorizacdo Econémica
da Amazodnia (SPVEA), criada em 1953, e, mais tarde, da Superintendéncia do
Desenvolvimento da Amazénia (SUDAM), criada em 1966, o que se viu foi um
crescimento desordenado na regido (BRASIL, 2008).

Cidades cresceram, novas cidades surgiram, a populacdo se
multiplicou e novos espacgos foram efetivamente incorporados
pela sociedade nacional. Mas esse processo ndo ocorreu de
forma harmonica, equilibrada e sustentavel. Ao contrario, as
transformacgdes da regido ndo foram acompanhadas por niveis
de qualidade de vida satisfatérios para a maioria de seus

habitantes, e seus indicadores socioecondmicos estdo entre os
mais baixos do pais (BRASIL, 2008, p. 19)

Desde 2003, como parte do PNDR, foi criado o Plano Amazonia
Sustentavel: Diretrizes para o desenvolvimento sustentavel da Amazonia (PAS),
em uma iniciativa do governo federal em didlogo com os estados do Acre,
Amapa, Amazonas, Maranhdo, Mato Grosso, Para, Rondbnia, Roraima e

Tocantins, onde:
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[...] as diretrizes nele contidas se configuram em instrumentos
de articulacdo entre 0s conjuntos de programas e acfes federais
e estaduais no territério amazonico, proprios do planejamento
estratégico das a¢fes de governo, e a partir do qual deverao ser
elaborados programas (nivel tatico) e projetos (nivel
operacional) (BRASIL, 2008, p. 14)

Atualmente coordenado pela Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica, o PAS apresenta como principais diretrizes (BRASIL,
2016):

e Valorizar a diversidade sociocultural e ambiental da Amazonia;

e Ampliar a presenca do Estado na Amazbnia para garantir maior
governabilidade sobre processos de ocupacéo territorial e de usos dos
recursos naturais e maior capacidade de orientacdo dos processos de
transformacao socioprodutiva;

e Promover a cooperacdo e gestdo compartilhada de politicas publicas
entre as trés esferas de governo - federal, estadual e municipal,

e Ampliar a Infra-estrutura regional - energia, armazenamento,
transformacao, transportes e comunicacgoes, e de prestacéo de servigos
essenciais a qualidade de vida de seus habitantes - saneamento basico,
destinacao de residuos sélidos, saude, educacéo e seguranca publica;

e Assegurar os direitos territoriais dos povos e comunidades tradicionais da
Amazobnia, condicdo para a reproducao social e a integridade cultural das
populacdes ribeirinhas, extrativistas, povos indigenas, quilombolas, entre
outros;

e Combater o desmatamento ilegal associado a transformacéo da estrutura
produtiva regional, coibindo a replicacdo do padrao extensivo de uso do
solo das atividades agropecuéarias, predominantemente na fronteira de
expansdo da Amazonia nas ultimas décadas;

e Promover a utilizacdo de areas ja desmatadas, com aumento da
produtividade e recuperacdo florestal e produtiva das areas degradadas -
conjuntamente com o fomento ao uso multiplo das florestas em bases
sustentaveis, a partir da aplicacdo dos conhecimentos técnico-cientificos
e a capacitacdo de atores locais;

e Promover a pesquisa cientifica e o desenvolvimento tecnoldgico para o

desenvolvimento sustentavel da regido;
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Promover o desenvolvimento da regido com equidade e atencédo as
questbes de género, geracao, raca e etnia;

Fomentar o dialogo, a negociacdo e a formacdo de consensos entre
orgaos governamentais, organizacbes da sociedade civil e setores
empresariais, em contextos democraticos de formulacdo e gestdo de
politicas publicas;

Fortalecer e empoderar a sociedade civil, para que o avanco da presenca

do Estado na regido aconteca em sinergia com o0 seu engajamento.

Segundo o site do Ministério do Meio Ambiente (2016), dentre as politicas

e acoes em andamento na regido sob orientacdo das diretrizes estratégicas do

PAS, destacam-se:

Plano de Desenvolvimento Regional Sustentavel para a Area de
Influéncia da BR 163, que abrange os estados de Santa Catarina, Parang,
Mato Grosso do Sul, Mato Grosso e Parg;

Operacdes de combate aos desmatamentos ilegais e a grilagem de terras
publicas na Amazbnia, implementadas no ambito do Plano de Prevencao
e Controle ao Desmatamento da Amazénia Legal (PPCDAM);

Plano de Desenvolvimento Territorial Sustentavel para o Arquipélago do
Maraj6 (PA);

Criacdo do mosaico de unidades de conservacédo no entorno da BR-163
e Terra do Meio (PA);

Ac¢les que integram o recém-lancado Programa Territorio da Cidadania.

Contemplando aspectos importantes e multiplos da dinamica regional,

possivel perceber que, ao tratar do “territério amazénico”, o Plano nao restringe

a sua atuacédo a floresta amazbénica, mas sim a uma extensao territorial muito

mais abrangente, composta pelos estados notoriamente menos desenvolvidos

economicamente do pais. Por esse motivo, torna-se de suma importancia a

organizacdo de iniciativas e articulagdo de agentes para 0 apoio ao

desenvolvimento dessas regides.

No tocante a economia da regido amazonica, o PAS, em sua sec¢ao de

diagnostico, divide-a em diferentes segmentos — agropecuario, florestal

madeireiro, florestal n&do-madeireiro, econegécios e servicos ambientais,
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producdo aquicola, setor mineral, industrial e terciario — detalhando-os e lhes
posicionando como componentes importantes, a medida que ‘A
heterogeneidade dos sistemas de producdo na Amazodnia brasileira espelha sua
diversidade natural, social e cultural. Os sistemas de producdo sdo essenciais
ndo s6 para a sustentabilidade ambiental, como também para a din&mica

econdmica e inclusao social” (BRASIL, 2008, p. 33).

Dentre os segmentos citados, os produtos florestais ndo-madeireiros
apresentam-se como fundamentais para a subsisténcia da populacdo local,

contendo um alto potencial econémico, ainda pouco explorado.

As florestas, varzeas, cerrados e rios amazénicos possuem 33
mil espécies de plantas superiores, sendo pelo menos 10 mil
espécies portadoras de principios ativos para uso medicinal,
cosmético e controle bioldgico de pragas, além de 300 espécies
de frutas comestiveis e rica fauna silvestre. Portanto, a
biodiversidade existente na Amaz6nia constitui um potencial de
extrema relevancia, tanto para as comunidades locais quanto
para o pais. Ainda que pouco significativos em termos
macroeconémicos, o0s atuais produtos florestais nao-
madeireiros, comercializados ou nédo, sdo fundamentais para a
sobrevivéncia da populacéo rural tradicional ou agroextrativista,
gue exige pouca renda monetaria para a sua manutencgéo e é
responsavel pela gestdo de vastos territérios. Na ordem de
importancia, os produtos naturais existentes atendem ao préprio
consumo, ao mercado interno e ao externo, com tendéncia
crescente a mercantilizar e aumentar o seu ambito geogréfico de
comércio (BRASIL, 2008, p. 41)

Como visto, os produtos dessa natureza tém atendido o mercado local,
nacional e internacional, sendo ainda relativamente pouco aproveitados. Um
produto, em especial, merece destaque pelo alto valor cultural, funcional e pelo
crescimento de sua popularidade, ndo apenas no Brasil, mas no exterior, sendo

escolhido como o foco para o estudo de caso a ser realizado a seguir: o0 acai.

7.10 ACAI

Um dos produtos mais caracteristicos da Amazonia e, agora, conhecido
pelas pessoas pelo Brasil e no exterior € o acai (Euterpe oleracea). O fruto nasce
no acaizeiro (Euterpe oleracea Mart.), um tipo de palmeira oriundo da Amaz6nia
brasileira que tem como principais produtores os estados do Amapa e do Para,
sendo o ultimo responsavel por mais de 90% da producédo nacional (CHELALA,;
FERNANDES, 2006). Presente também em outras &reas da regido amazénica,
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como Mato Grosso e Tocantins, €, porém, nas proximidades do estuario do Rio
Amazonas onde sua presenca é maior. Ele se destaca por sua abundancia e
pela producdo ndo apenas do acai, mas também do palmito (NOGUEIRA et al.,
2005).

Figura 27: Acai no agaizeiro

-

Fonte: ASBRAER (2012)

O palmito, inclusive, sempre foi associado ao extrativismo nocivo da
Amazonia, em razdo de sua propor¢cdo minima em compara¢ao com o tamanho
das palmeiras. A descoberta do acai e de suas propriedades, entao, trouxe uma

nova perspectiva para a exploracéo deste recurso natural.

Antes da expansdo da demanda de frutos do acaizeiro, a
extragdo tinha por objetivo o consumo doméstico, com pouca
venda de excedente, associado a producao de alimentos: arroz
[...], mandioca [...], captura de peixes e camardes, e o cultivo da
cana-de-agucar para aguardente. A partir da década de 1970
estas areas sofreram fortes derrubadas dos acaizeiros para
extracdo do palmito, o que levou o presidente Ernesto Geisel a
assinar a Lei n® 6.576/1978, proibindo a sua derrubada, que ndo
obteve éxito. A valorizacdo do fruto teve efeito positivo sobre a
conservacdo de acaizais. Os acaizeiros, nas areas proximas aos
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grandes mercados consumidores de acai da Amazodnia,
deixaram de ser derrubados para a extracdo de palmito e
passaram a ser mantidos na area para producdo de frutos
(HOMMA et al., 2006, p. 10)

O documento “Agai”, da série “Projeto Potencialidades Regionais: Estudo

de Viabilidade Econémica”, encomendado pelo Ministério do Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior e pela Superintendéncia da Zona Franca de
Manaus (SUFRAMA) complementa:

O acai foi explorado até recentemente, no estuario amazonico,
principalmente para a extragdo do palmito e, em grande parte,
de forma predatoéria. No inicio da década de 90, tal fato chegou
a representar uma ameaga de desequilibrio ecolégico, com
reflexo na atividade econ6mica. Alertadas por tal situacéo, as
autoridades ligadas a questdo do meio ambiente tomaram
providéncias, inclusive de carater legal e normativo, que
provocaram uma diminuigdo desse tipo de exploragdo danosa.
Atualmente nota-se nessa regido crescente adocao de métodos
de manejo dos acgaizeiros, orientados por instituicdes técnico-
cientificas, o que vem contribuir para a consolidacdo da
exploracdo do acai como atividade econémica sustentavel.
Observa-se também um maior interesse das populagées locais
pela coleta dos frutos, em detrimento da extragéo do palmito. Isto
decorre da melhor remuneracdo obtida pelos coletores em
consequéncia do aumento do mercado para a polpa de acai,
principalmente com a introducdo e aceitagdo do produto no
sudeste do Brasil (BRASIL, 2003, p. 2)

Percebe-se que a forma de plantio do acaizeiro e producéo do acai evoluiu

com o passar dos anos e o aumento da demanda. Se antes predominava a

exploracéo extrativa das palmeiras ao redor dos estudrios dos rios, a partir dos

anos 1990 surgiram também os acaizais manejados e de cultivo, em varzea

(terrenos cultivaveis proximos a rios e ribeirdes) e terra firme (NOGUEIRA et al.,

2005).

O crescimento da demanda do fruto de acai provocou grande
interesse no manejo de acaizeiros nas areas de varzeas e no
plantio em &reas de terra firme. [...] O plantio de acaizeiro em
areas de terra firme representa excelente alternativa para a
recuperacao de areas desmatadas, como também para reduzir
a pressao sobre o ecossistema de varzea, muito mais fragil,
evitando sua transformacdo em bosques homogéneos dessa
palmeira. Outra vantagem no plantio de acaizeiros em areas de
terra firme esta relacionada com a facilidade de transporte
rodovidrio e de beneficiamento, de forma mais rapida, sem
depender do transporte fluvial mais lento. A possibilidade de se
efetuar adubacédo, em areas de terra firme, permite ampliar as
possibilidades de aumentar a producdo e a produtividade
(HOMMA et al., 2006, p. 9).
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Tavares e Homma (2015) complementam:

A maior parte do fruto de acai é proveniente de projetos
manejados em areas e varzeas e vem crescendo a producgéo de
plantios irrigados em areas de terra firme. H4 necessidade de
definir no contexto de uma politica estadual a expansao quanto
aos rumos para o setor: varzea ou terra firme. A orientacéo para
as varzeas teria um custo de implantagdo menor, incorporaria
um grande segmento de pequenos produtores do estuério
amazobnico. Ja para os plantios irrigados por aspersao teria um
custo de implantacdo mais elevado, implicaria na abertura de
pocos, retirada de agua de rios, no quais vdo depender da
outorga da 4gua, estadual ou federal, dependendo da
abrangéncia do projeto, interferir no nivel estadual ou
interestadual. Com o crescimento do mercado de polpa de acai
o plantio irrigado em areas de terra firme j4 desmatadas revela
ser a alternativa mais viavel (TAVARES; HOMMA, 2015, p. 9).

Além da preocupacdo com a melhor forma de cultivo dos acaizeiros,
outras questdes apresentam-se como dificuldade que precisam ser combatidas
para o melhor aproveitamento desse insumo tdo rico. O baixo nivel de
organizagdo dos produtores, a assisténcia técnica ainda incipiente,
irregularidades a respeito da posse das terras, a presenca de intermediarios que
se aproveitam dos produtores, e até as dificuldades de escoamento da producéo,
que, por sua natureza perecivel, requer cuidados enormes no transporte,
armazenamento, higiene, por exemplo, sdo desafios a serem atacados. Da
mesma maneira, a sazonalidade da producao exige que as regides produtoras
tenham uma dinamica comercial que ajude na manutencdo dos niveis de
producéo, atendendo a demanda e diminuindo o risco de repasse dos custos de
maneira injusta para o consumidor. O estado do Pard, por exemplo, apesar de
sua enorme producdo, enfrenta periodos de entressafra, tendo de recorrer as
producbes dos estados vizinhos, como 0 Amapa, para suprir as suas
necessidades. Assim, a correta articulagao entre produtores e os seus estados
pode acarretar numa evolucdo da dinamica do mercado, beneficiando toda a
cadeia (BANCO DO BRASIL, 2010).

Tais problemas estdo contemplados no mapeamento presente no
Caderno de Propostas, “uma iniciativa que integra a Cooperagado entre a
Fundacao Banco do Brasil - FBB, o Banco do Brasil e o Instituto Interamericano
de Cooperacado para a Agricultura — [ICA para o Aprimoramento da Estratégia
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Negocial de Desenvolvimento Regional Sustentavel — DRS do Banco do Brasil e
outras parcerias” (BANCO DO BRASIL, 2010, p. 5).

Em 2004, a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA)
lancou o BRS Para, uma variedade de acai voltada para a plantagdo em larga
escala a ser plantada em terra firme. Com a nova semente, o 6rgao promete uma
producao de frutos mais rapida (cerca de 3 anos), plantas com porte mais baixo
— facilitando a colheita e diminuindo os riscos de acidentes — e mais produtivas,
além do maior rendimento da polpa e uma producdo mais homogénea, ou seja,
“frutos com pouca variabilidade e mais saudaveis, com o eximio sabor do acai,
capazes de conquistar novos mercados, abrindo, inclusive, oportunidades de

emprego e renda para os produtores rurais” (EMBRAPA, 2004).

Essa e outras iniciativas mostram a preocupac¢do em manter o cultivo e a
extracdo do acai um processo sustentavel ambiental e economicamente. Isso
porque no decorrer das Ultimas décadas, aquele que era um fruto tipico e
praticamente restrito a populacdo da regido amaz6nica tornou-se um verdadeiro
fendbmeno comercial no Brasil e no exterior. Esse fato, apesar de trazer
perspectiva de uma demanda cada vez maior e uma consequente prosperidade
econbmica para os produtores e demais agentes da cadeia produtiva, levanta o
debate a respeito da forma como esse bem natural tdo rico deve ser explorado
de maneira a nao ferir o meio ambiente, garantindo que essa atividade possa
prosperar, com mais produtividade, tornando-se uma forma de trazer melhor

qualidade de vida a populacgéo local.

Para a compreensao desse potencial, € necessario entender como esse

mercado se formou e qual a sua dimensao atual e perspectivas para o futuro.

7.1.1 O mercado do acai

O consumo do acai é um habito da populagdo amazbnica, especialmente
a ribeirinha, fazendo parte de sua identidade. Do fruto é extraido o vinho, ou
polpa, que é normalmente ingerido na regido com farinha de mandioca, peixe,
camarédo ou carne. Ele possui um alto valor energético e caldrico, sendo esse o
motivo de sua aceitacao pela populagédo mais humilde, que consegue alimentar-
se de maneira suficiente e saudavel com o agai (CHELALA; FERNANDES, 2006,
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NOGUEIRA et al., 2005). Segundo Chelala e Fernandes (2006), o uso do acai
na regido é diario e a sua dindmica comercial envolve milhares de pessoas,
especialmente em sua forma de venda tradicional, a partir das “amassadeiras”
ou “batedeiras”, que compde pequenos estabelecimentos espalhados pelas
cidades. “A cadeia do acai envolve extrativistas, produtores, intermediarios,
industrias de beneficiamento e batedores artesanais e é de importancia crucial
para a formacdo de renda de expressivo grupo de familias de pequenos
produtores” (HOMMA, et al., 2015, p. 2).

Além disso, destaca-se a pluralidade de oportunidades de uso do fruto,

especialmente nos locais com maior acesso a tecnologia:

O acaizeiro e 0 acgai possuem variadas formas de utilizagdo. Da
polpa do fruto fabrica-se, além do vinho, sorvetes, doces,
geleias, licores, bombons, cosméticos, etc. Sua utilizagéo
também se da como corante, e na fabricagéo de velas. A palma
serve como telhado para habitagbes, os carocos séo utilizados
como adubo para plantas, energia para fornos de panificadoras
e olarias, confeccdo de bijuterias e outras variedades de
artesanato. Do caule se extrai um palmito de grande aceitacdo
no mercado. O avanco das pesquisas cientificas com acai
revelou que o fruto é uma poderosa bebida energética.
Pesquisas demonstram que o acai possui 30 vezes mais
antocianina que a uva, uma substancia antioxidante que
combate o envelhecimento (CHELALA; FERNANDES, 2006, p.
5).

Atualmente, além de fundamental para a alimentacdo da populacdo, o
acai configura-se como um grande ativo econdémico. “A exploracao do acai é de
fundamental importancia para as economias dos Estados do Para, Maranhéo,
Amapa, Acre e Rondbnia, especialmente para o primeiro e o terceiro, pois
responde pela sustentagdo econémica das populagdes ribeirinhas” (NOGUEIRA
et al., 2005, p. 108).

A Figura 28 mostra a evolugdo da producédo do acai — e do seu valor
econdmico — entre 2000 e 2013.
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Figura 28: Producdao e valor econdmico do Acai (2000-2013)
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Fonte: BRASIL (2015)

E possivel perceber, no grafico acima, um crescimento constante no
volume e no valor da producdo do acai desde 2008, mostrando grande
acentuacédo do faturamento, especialmente a partir de 2011, e demonstrando o
gue é possivel perceber pelas ruas — o acai é o produto do momento. Mas um
longo caminho foi percorrido até serem atingidos esses resultados. O processo
de popularizacdo comecou ainda em meados do século passado. Por suas
propriedades energéticas, o acai chamou a atencédo de uma das mais famosas
familias do Par& e que foi responsavel por levar o produto para o Rio de Janeiro,
onde se tornaria popular entre surfistas e esportistas e iniciaria sua caminhada

rumo a popularizagéo em territorio brasileiro e estrangeiro: a familia Gracie.

Pioneiros do Jiu-Jitsu, arte marcial oriunda do Judé, a familia, através de
um dos seus principais mestres, Carlos Gracie, criou a Dieta Gracie, com o
objetivo de introduzir uma alimentacdo mais saudavel e energética que privasse
o corpo de “venenos” presentes nos alimentos mais consumidos. Como afirma
Reila Gracie, a Dieta criada pelo patriarca da familia antecipou algumas
indicacdes que seriam posteriormente comprovadas pela ciéncia, “como o papel
benéfico do caroteno, substancia encontrada no maméao e na cenoura, 0 conceito
de radicais livres e a medicina ortomolecular. Isso sem falar de seu pioneirismo
em relacdo ao habito de tomar acai, suco de melancia, agua de coco e vitaminas
batidas” (GRACIEMAG, 2016).
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Facanhas como as vitorias do irméao de Carlos Gracie, Hélio, que mesmo
franzino conseguia derrotar adversarios bem maiores, contribuiram para a
popularizacédo da familia, da sua arte e da Dieta Gracie. Com isso, 0os adeptos
da vida saudavel e dos esportes na cidade carioca tiveram contato com o fruto
roxo da Amazénia e o agai entrou de vez no universo das academias e no estilo
de vida dessas pessoas. A partir dessa primeira etapa — que marca a chegada
do acai ainda de maneira discreta e restrita —, ano ap6s ano o carioca foi
adaptando e incorporando o consumo de acai em sua cultura. Posteriormente, a
partir da década de 1980 o fruto realmente se popularizou e chegou ao publico
em geral, primeiro no préprio Rio de Janeiro. Em seguida, outras regides
brasileiras também conheceram e comecaram a apreciar o produto (O GLOBO,

2012).
[...] o consumo de agai comecgou a se transformar em habito nas
academias de ginastica das regides sul e sudeste, isto em
funcdo de suas propriedades energéticas. Neste contexto foi
criada uma bebida, que é uma mistura de acai com guarand, a
qual muito contribuiu para a conquista de mercados extra-
regionais. Os Estados do Rio de Janeiro (década de 90) e Séo
Paulo (a partir de 1997), foram os primeiros a introduzir este
habito, seguidos por Minas Gerais, Santa Catarina, Parana, Rio

Grande do Sul, Goiads, Tocantins, Pernambuco e Ceara
(CHELALA; FERNANDES, 2006, p. 5)

Segundo a EMBRAPA, em 2000 foi iniciada a exportacdo da polpa
congelada de acai para a Italia e os Estados Unidos (NOGUEIRA et al., 2005).
Com o passar dos anos e a expansdo do mercado consumidor — nos Estados
Unidos, paises da Unido Europeia, Japdo, Argentina, Uruguai e Chile, entre
outros na América do Sul —, as exportaces do produto proveniente do Pard ja
ultrapassavam as 5 mil toneladas em 2005, correspondendo a aproximadamente
2% da producao total daquele ano (em 2001 esse percentual era de 0,3%),
(ALVEZ-VALLES, 2013).

Um mercado de grande destaque ao longo dos anos, em termos de
exportacao, € os EUA. Um dos primeiros a acreditar no produto, o pais abragou
0 acai nos ultimos anos como uma alternativa poderosa na busca pela vida
saudavel, sendo encontrado em diversas formas, como capsulas e sachés que
prometem grandes beneficios a salude, em especial no combate ao

envelhecimento. Sob esse aspecto, a popularizacao do Jiu-Jitsu (l& denominado
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Brazilian Jiu-Jitsu) pela familia Gracie — em razéo da criacao do Ultimate Fighting
Championship (UFC) e do MMA (mixed martial arts), competicdo de artes
marciais mistas, pela mesma familia — contribuiu muito para a explosdo do
esporte nas academias americanas e, consequentemente, na chegada do acai
para esse publico. Outro importante episodio nesse processo foi a divulgacédo do
produto no programa da apresentadora Oprah Winfrey, grande fenbmeno da
midia americana, que deu grande espaco para 0 acai em debates e
apresentacdes de produtos, com a presenca de meédicos e pesquisadores

falando a respeito de suas qualidades.

O resultado é que em 2010 as vendas do acai no pais ja ultrapassavam
0s U$120 milhdes, apresentando um crescimento de 40 vezes o montante
arrecado em 2004. O crescimento das exportacdes, claro, também foi bastante

consideravel, como é possivel ver no grafico:

Figura 29: Exportagéo do acai do Para

Exportacéo de acgai do Para(US$ milhdes FOB)

Fonte: Secretaria de Estado de Industria, Comércio e Mineragdo — Governo do Estado do Para
(2012)

Porém o mercado americano ndo € o Unico que vem reconhecendo o

potencial do acai. A partir de 2012 percebe-se uma queda na hegemonia do pais
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no quadro de exportacdes do produto, onde os EUA representavam cerca de
85% do volume de exportagdo seguidos pelo Jap&do, com pouco mais de 10%.
Em 2014, essa realidade jA& mudou consideravelmente, com uma ascensao
meteorica da aceitacdo do mercado japonés, que subiu para 41,66%, reduzindo
a participacdo americana a 48,77%. 29 paises, com predominancia do mercado
europeu, dividem o percentual restante, cerca de 9,5% da producéo exportada
(TAVARES; HOMMA, 2015). Detalhes podem ser conferidos na tabela abaixo:

Figura 30:NUmeros da exportacdo de agai

Ano | Estados Unidos Japao Outros paises
Quantidade | Valor | Preco | Quantidade | Valor | Preco | Quantidade | Valor
(%) (US$ | (USS$H) | (%) (US$ | (USS$H) | (%) (US$
1,000) 1,000) 1,000)
2012 | 84,65 13.688 | 3.947 [10,12 2422 2667 |5,23 1.187
2013 | 54,93 7.246 4616 | 37,50 7.890 2893 |7,57 1.246
2014 | 48,77 8.361 |5.790 |41,66 12.023 | 3.489 |9,57 2.140

Fonte: TAVARES; HOMMA (2015, p. 8)

Em 2012 foram exportados 6.061.194 kg de polpa de agai,
correspondendo a mais de US$ 17 milhdes, em 2013 o mercado
sofreu uma pequena retracdo em funcao das crises nos Estados
Unidos e no continente europeu. Ainda assim foram exportados
4.559.021 kg de polpa correspondendo a mais de US$ 16,38
milhées. Em 2014 as exportacdes atingiram a cifra de US$
22,523 milhdes o que corresponde a 84% do total da pauta de
exportacao de sucos do Estado do Para. O volume de 4.983.812
kg do produto, sinaliza uma tendéncia de aumento no volume
exportado (TAVARES; HOMMA, 2015, p. 7)

Em resposta a tal aumento da importancia do acai para o estado do Para
e toda a regido amazobnica — sem contar com os milhares de empreendedores
Brasil afora que estéo investindo nesse negdécio — foi lancado em fevereiro de
2016 o Pré-Acai, Programa de Desenvolvimento da Cadeia Produtiva do Acai no
estado do Pard, elaborado pela Secretaria de Desenvolvimento Agropecuario e
da Pesca (SEDAP) em parceria com a EMBRAPA Amazonia Oriental, além de
outras instituicdes, com o objetivo de aumentar a producédo em 360 mil toneladas
até 2024. Com duracado inicial de quatro anos, o programa vai focar na
distribuicdo de material genético de qualidade e em a¢fes de assisténcia técnica,
para viabilizar o plano de expansdo de 50 mil hectares de area produtiva no

estado e, assim, diminuir a sazonalidade do produto (BRASIL, 2016).
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Um importante fator no crescimento da demanda do acai pelo Brasil e no
exterior foi a acdo de alguns empreendedores na criacdo de empresas de
produtos industrializados e espacos de consumo do acai. Essas empresas
apresentaram ao grande publico esse produto e tornaram-no disponivel de
maneira que eles pudessem consumir facilmente no cotidiano. Nos
supermercados ja € possivel encontrar diferentes marcas, como a Acgai Frooty,
disponibilizando polpas e sorvetes da fruta em embalagens de variados
tamanhos. Mais visivel ainda é a presenca de centenas de espacos — lojas,
quiosques nas praias e shoppings — de consumo de acai espalhados por todo o
Brasil, como Acai Concept, Acai no Ponto ou Point do Acai. Além dessas
iniciativas mais estruturadas, existem os milhares de carrinhos de sorvete que

hoje comercializam o acai. Tornou-se, definitivamente, o produto da moda.

Considerando tudo o que foi falado a respeito do acai — suas qualidades
e especificidades, ascensédo de popularidade e penetracdo de mercado, bem
como o impacto econbmico desse fendmeno para 0S empresarios e a
comunidade produtora — convém analisar, sob a O6tica dos aportes tedricos
relacionados ao longo deste trabalho, um caso que ilustre como um
direcionamento estratégico bem construido, materializado em produtos
interessantes e com um trabalho de marca coerente e consistente — tudo com a
melhor experiéncia do consumidor em mente — pode levar um produto especifico
local, muitas vezes exotico e desafiador, a ganhar notoriedade em mercados

distantes a sua regido de origem.

Portanto, sera analisada a empresa norte-americana de produtos de acai

Sambazon.
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8 METODOLOGIA GERAL DA PESQUISA

Neste momento sera iniciado o estudo de caso que servira para
exemplificar, de maneira pratica, como um produto local, através de iniciativas
bem planejadas e desenvolvidas, pode expandir suas fronteiras, servindo de
motor para vantagem competitiva para a empresa investidora e como alavanca

de desenvolvimento para o seu territorio de origem.

8.1 CRITERIOS PARA A ESCOLHA DO CASO

Um dos critérios iniciais da escolha do case era que ele tivesse como
insumo base um PL e oriundo de recursos da biodiversidade, de preferéncia com
multiplas aplicag6es em diferentes tipos de mercado, em razdo do crescimento
da sua aceitacdo pelo publico e pela sua capacidade de — quando bem
projetados — servir como veiculo para a divulgacao de tracos culturais de uma
regido bem como o territério em si, podendo tornar-se até um importante gancho
para atracdo de investimentos e turismo (KRUCKEN, 2005; KOTLER et al.,
2006).

Neste sentido, em meio a pesquisas de varios produtos tipicamente
brasileiros, como o0 guarana ou a cachaca, por exemplo, encontrou-se no acai
um insumo de alta relevancia e potencial em razédo de sua crescente penetracao
no mercado brasileiro — seja como produto final ou como componente de
cosmeéticos, refrigerantes etc. — e pelo conhecimento prévio do autor, por meio
de noticias vinculadas na imprensa, de que o produto ja ganhava expansao
internacional por meio de produtos variados que estampavam o0 acai como uma

de suas principais matéria-prima.

Com a necessidade, no entanto, de buscar um exemplo que
materializasse os pilares tedricos construidos — especialmente um negécio com
direcionamento estratégico claro, representado através do Design de um SPS
coeso, que representasse uma identidade de marca concebida sob o viés do
Branding e promovesse uma experiéncia diferenciada ao usuario, que servisse
para divulgar e comercializar o produto de modo a levar um impacto

socioeconémico para o territorio de origem do insumo — que, admite-se,
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configura-se em uma complexa relagdo a ser estabelecida e encontrada no
mercado, encontrou-se de maneira muito satisfatoria a empresa norte-americana

de produtos de acai Sambazon.

8.2 INVESTIGANDO O OBJETO DE ESTUDO

Uma vez que havia sido encontrada, entre varias opcdes elencadas, uma
empresa que representasse de maneira exemplar a materializacdo dos
conceitos mapeados e servisse de meio para conseguir transmitir os objetivos
tracados no inicio da pesquisa, foi realizado o contato com a organizacéo, via
fanpage oficial da marca no Facebook, com o objetivo de explicar sobre o
trabalho em andamento e pedir a autorizacdo para utilizd-la como estudo de

caso.

Ao receber o0 contato a empresa respondeu de maneira
surpreendentemente rapida e solicita, colocando a disposi¢cdo o contato de sua
Gerente de Comunicacdo e Relac6es Publicas para o mercado internacional. A
partir desse momento iniciou-se uma relagdo muito proveitosa com a
organizacao que disponibilizou uma série de informacdes através de materiais
institucionais proprios, um deles contento um clipping com algumas matérias
sobre a empresa na imprensa. Esse material foi de grande valia e utilizado a

exaustao ao longo do capitulo que sera iniciado a seguir.

Também foram coletados dados e informacdes em veiculos da imprensa
brasileira e internacional por meio de pesquisa na Internet, bem como nos sites
oficiais da empresa e de alguns de seus parceiros, quando julgado relevante.
Com o novo perfil do estabelecimento de comunicacado das marcas com o seu
publico (SIQUEIRA; COVALESKI, 2015), também foram exploradas as paginas
da marca nas redes sociais, especialmente Facebook, Instagram e YouTube,
para a coleta de materiais e de sua repercussao junto ao publico. Com esse
objetivo, também, especificamente a coleta de impressées dos usuarios para
com a marca, foi utilizado o Yelp, site especializado na compilag&o de criticas e
impressodes de pessoas a respeito de lugares, servindo de valiosa ferramenta de

avaliacao e referéncia para a empresa e seus clientes, ativos ou potenciais.
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Essa abordagem caracteriza-se como uma pesquisa de ordem
exploratoria com base documental, que segundo Gil (2008) assemelha-se com
a pesquisa bibliografica — com a exploracédo extensa de fontes documentais —,
diferindo-se, porém, pela natureza das fontes de onde extrai as informacdes.
Sobre os materiais ele complementa:

Existem, de um lado, os documentos de primeira méo, que ndo
receberam qualquer tratamento analitico, tais como:
documentos oficiais, reportagens de jornal, cartas, contratos,
diarios, filmes, fotografias, gravacdes, etc. De outro lado,
existem os documentos de segunda méo, que de alguma forma

ja foram analisados, tais como: relatérios de pesquisa, relatérios
de empresas, tabelas estatisticas etc. (GIL, 2008, p. 51)

Com a coleta dos materiais e sua exploracdo, sucede-se uma analise
qualitativa, utilizando-se das referéncias teoricas tracadas ao longo da parte 1
para validar a relevancia da escolha da Sambazon como estudo de caso. Utilizar-
se-a, especificamente, do modelo de Ressonancia de Keller, descrito no item
5.1.2 para realizar a analise final do estudo de caso, procurando entender como
os esfor¢cos da empresa na construgéo de seu Sistema Produto-Servigo atuam

na criacao de valor para sua marca junto ao consumidor.
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9 O CASO SAMBAZON

A Sambazon é uma empresa californiana concebida a partir da
experiéncia vivenciada por dois turistas norte-americanos apaixonados por surf
que, em 1999, viajaram ao Brasil em busca de aventura e ondas na passagem
do milénio — eles eram dois dos futuros fundadores da empresa, Ryan Black e
Edmund “Skanda” Nichols. Em praias brasileiras, mais especificamente em Porto
de Galinhas/PE, os dois turistas foram apresentados e conheceram os sabores
e potenciais energéticos do acai e imediatamente se apaixonaram pela fruta. Na
continuidade da viagem, j& em S&o Paulo, depararam-se com a situa¢édo onde,
em um dia de chuva na capital paulistana, um ponto de venda de acai estava
com fila para sua compra. Aquilo foi tAo impactante quanto o efeito que sentiram
ao provar o fruto, fazendo nascer a vontade de levar essa joia da Amazonia para
sua terra natal. Eles rapidamente perceberam, através de algumas pesquisas
iniciais, que estavam diante de uma oportunidade para apresentar um novo e
poderoso produto ao mercado americano — que nao conhecia o fruto, nativo do
norte do Brasil — a0 mesmo tempo que podiam ajudar na preservacao da
Amazonia e no desenvolvimento econdmico das comunidades locais (MUNDO
DAS MARCAS, 2015).

Criado na cultura surfista do sul da Califérnia e ex-jogador profissional de
futebol americano, Ryan Black sempre teve uma ligacdo com o estilo de vida
saudavel. Portanto, descobrir que um alimento téo pratico e saboroso carregava
em si tanto potencial energético e calérico de modo a substituir, com ingredientes
inteiramente organicos e saudaveis, uma refeicdo foi uma grande descoberta
para ele. Ja Ed Nichols, entdo estudante de biologia, botanica e nutricdo na
Universidade do Colorado, ao descobrir a fruta e suas origens buscou colocar
seus estudos em prética para descobrir a razdo da fama que o agai carregava
de ser um fruto de grande poder. Esses estudos foram fundamentais para que a
primeira impressao dos dois fosse transformada em um impulso ao investimento
na companhia. Ryan, entdo, chamou o seu irmao Jeremy — com expertise em
marketing pela Pepperdine University, na Califénia — e os trés fundaram a
empresa em abril 2000 (SAMBAZON, 2016).
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9.1 HISTORICO

A historia da Sambazon, como visto, comeg¢ou como acontece com muitos
empreendimentos no segmento alimenticio, a partir da descoberta do sabor do
produto. Mas ndo foram apenas as propriedades inerentes ao agai que cativaram
0S jovens americanos. Encontrar um desconhecido fruto nativo da famosa
Floresta Amazdénica com tantas qualidades os fez buscar mais conhecimentos
sobre o produto e sua regido de origem, tendo como resultado um desejo de
montar uma empresa que fosse responsavel ndo apenas por apresentar para o
resto do mundo aquilo que os havia cativado como consumidores, mas também
como um meio de contribuir para a preservacdo da regido e o desenvolvimento

das familias que ali viviam.

A partir desse desejo, foi tomando forma o conceito da marca. Tal conceito
foi elaborado a partir de um modelo de negécios com 3 pilares: People, Planet,
Profit (Pessoas, Planeta e Lucro) e tem na sustentabilidade a sua grande
esséncia. Esse modelo, chamado Triple Bottom Line (TBL), foi cunhado pelo
consultor britanico John Elkington (THE ECONOMIST, 2009). O CEO da

empresa, Ryan Black, revela:

“When we returned from our trip we started Sambazon acai with
my brother Jeremy. We had a vision for using it as a vehicle to
promote sustainable development in the Amazon Rainforest and
we knew we could engineer a business model to do exactly that.
From that day onward, Sambazon has operated with a Triple
Bottom Line philosophy, which measures success economically,
socially and environmentally. While acai was an overnight
phenomenon in the south of Brazil, no one had heard of it in the
US. Our dream was to have every juice bar in America serve
acai, but we started locally - with juice bars in Southern
California, where we’re from. We started with a real grass-roots
approach, selling packs to natural food stores and targeting
consumers making juices and smoothies at home in their
blenders. Luckily, our idea worked. People fell for acai, just as
my brother and | did when we first tried it on the beach.” Ryan
Black — CEO Sambazon (ADUNA, 2016)

A Figura 31 apresenta o modelo
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Figura 31: Modelo de Negdcios da Sambazon

Triple-Bottom-Line
business model

Planet Profit

Showing return socially,
economically and
environmentally

Fonte: SAMBAZON (2016)

Como pode ser visto no depoimento do CEO da empresa, 0 primeiro
passo para a construcdo do negdcio foi a descoberta de um desejo, um propdsito
gue serviu como norteador na escolha de uma identidade propria, que inspirou
todo o plano de negdcios e pode ser percebido ainda hoje de maneira muito clara
em varias expressdes da marca, como serd detalhado mais a frente neste

capitulo.

O modelo de negbcios, com um viés sustentavel, provou-se importante
para o desenvolvimento da empresa e, especialmente, para a viabilizacdo do
negocio de maneira a mais do que nao agredir, mas preservar e apoiar o territorio
e seus habitantes. A empresa foi a primeira a exportar legalmente o fruto para
os EUA e a registra-lo no FDA (Food and Drug Administration), respeitada
agéncia que controla o comércio de alimentos e remédios nos Estados Unidos.
“Em abril de 2001, apds algumas visitas ao Para, principal produtor de acai no
Brasil, Ryan levou um contéiner com 20 toneladas de polpa congelada ao seu
pais de origem. Seria o primeiro de varios. “ (MUNDO DAS MARCAS, 2015).

Mas o comec¢o, como era de se imaginar com um produto tao diferente e

desconhecido do publico, ndo foi facil.
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Os jovens californianos [...] inicialmente fizeram um trabalho de
formiguinha. Distribuiam a polpa de acai na tigela para os
amigos experimentarem. Se gostassem, pediam que
divulgassem usando camisetas da SAMBAZON, colando
adesivos no carro, dizendo que aquela era a melhor coisa do
mundo. Enquanto Travis Baumgardner, outro americano que ja
havia tentado introduzir a fruta nos Estados Unidos e também
fundador da empresa, organizava as cooperativas, 0S
certificados e a producéo sustentavel [...] no Brasil, os outros trés
distribuiam a pasta do acai em bares e em academias do sul da
Califérnia. Apesar destes esforcos, 0 acai teve um comego
penoso nos Estados Unidos. Pelo aspecto exdtico, a cor escura
e 0 sabor que remete a terra, poucas distribuidoras se
interessaram em comprar a fruta trazida do Brasil pelos irmé&os
Black. Mesmo apés investimentos de marketing, alguns chefs
badalados de Los Angeles foram convencidos a fazerem
receitas com o produto, o acai ficou relegado, por um tempo, a
marginalidade nas casas de suco americanas. (MUNDO DAS
MARCAS, 2015)

Jeremy Black, em entrevista ao programa “The Big ldea with Donny
Deutsch”, da rede de TV americana especializada em negdcios, CNBC, fala
sobre as estratégias de divulgacdo em larga escala e como o produto comegou
a ganhar notoriedade:

“Boca-a-boca principalmente. Distribuir amostras é a melhor
opcao em casos assim porque o produto é muito saboroso, as
pessoas provam e dizem “uau, isso € incrivel”, eles querem
saber mais a respeito. N6s entdo fizemos muitos festivais de
musica, onde vocé tem muitas pessoas que vem e dizem “uau,
isso € maravilhoso, onde eu consigo comprar?”, vocé comega a
responde-los dizendo que vocé tem um site onde eles podem

encontrar onde adquirir...” Jeremy Black Co-founder -
Sambazon (CNBC, 2009)

A realidade mudou em 2002, quando o badalado dermatologista Nicholas
Perricone, autor de best-sellers sobre tratamentos contra o envelhecimento
entrou em contato com os fundadores da companhia para colher mais
informacgdes sobre o acai. No ano seguinte, o livro “A promessa Perricone: trés
passos para vocé ficar mais jovem e viver melhor” foi langcado e alcangou uma
enorme repercussdo. Contendo uma lista de alimentos ricos em fibras, vitaminas
e antioxidantes, o autor colocou o fruto brasileiro em primeiro lugar, levando-o
ao estrelato. Esse é considerado um dos momentos de virada para a Sambazon,
gue comecgou a comercializar o produto n&o apenas para jovens esportistas, mas
para o publico em geral, comecando a superar, em pouco tempo, a venda de
shakes proteicos, mais populares até entdo (MUNDO DAS MARCAS, 2015).
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A partir dai a popularizacao do agai s6 aumentou, e a empresa expandiu
sua linha de produtos, possuindo, em 2004, quatro itens a base do fruto,
incluindo sucos naturais e sucos em garrafas. Também comecou a se fazer
presente em importantes eventos, como o Sundance Film Festival e os X-
Games, principal competicdo de esportes radicais do mundo. Com o grande
aumento de demanda, a empresa resolveu fazer o seu investimento mais ousado

e importante.

Em meados de 2006 a Sambazon construiu uma inddstria de
beneficiamento em Santana, no Amapd, onde cerca de 80 funcionarios
trabalham na transformacéo das frutas em polpa. Esse passo foi fundamental
para que a empresa pudesse cumprir sua promessa de ser 100% organica, pois
0 acai é um fruto que rapidamente se estraga, logo o0 seu processamento deve
ser feito o quanto antes. Com o objetivo de cortar os intermediérios e trabalhar
diretamente — e, consequentemente, ter a oportunidade de contribuir mais — com
os agricultores familiares locais, foi tomada a deciséo estratégica de investir em
uma fabrica que garantiia a qualidade do produto e geraria beneficios

socioecondémicos para a comunidade.

Ryan Black, em entrevista ao site britdnico Welltodo revela como foi a
trajetdria financeira da empresa, do financiamento inicial — apds o primeiro
momento onde os cartdes de crédito dos socios foram os provedores, juntamente
com a ajuda de amigos e familiares — até a construcédo da fabrica em territério

brasileiro:

“As a small business without a lot of assets, obtaining credit for
an overseas project can be especially difficult. One of our
investors suggested approaching the Overseas Private
Investment Corporation (OPIC) in Washington, D.C. OPIC
follows an agenda of fostering ecologically sound, socially
beneficial economic development in industrializing countries
around the world. Building our processing plant in the rainforest
meant that it qualified as a green project. OPIC decided that their
business model would, in fact, deter development by adding
value to the living trees and the ecosystem. The land on which
the trees grew became more valuable because the trees were
being harvested. In 2005, we applied to OPIC for $3.7 million to
be wused for the construction of a 50,000-square-foot,
environmentally sustainable berry processing plant in the
rainforest. The facility would be environmentally friendly,
organically oriented and staffed by local workers. The loan came
through in 2006, with OPIC adding $6 million to the pot, allowing
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construction work to begin in Brazil. As an agricultural company
with an annual crop period, this was immensely helpful. OPIC
helped us develop our strategy of vertical integration, and now
we manufacture our own raw material instead of buying it from a
third party. The new plant allowed us to take control of our own
raw material manufacturing and this gave us confidence and the
quality control necessary to grow our business. Today, more than
10,000 small farmers harvest acai berries in the rainforest. The
berries are processed, frozen and shipped to San Clemente to
be packaged and sent to grocery stores, cafés, restaurants and
retailers around the world. “ Ryan Black, CEO — Sambazon
(WELLTODO, 2016)

Segundo o 6rgdo governamental americano, o negocio cresce de maneira
segura desde 2006, sendo assim um investimento considerado de sucesso pela
entidade, ndo apenas por seu retorno financeiro, mas por cumprir e exemplificar
a sua missdao como apoiadora: mobilizar capital privado para promover
desenvolvimento ao redor do mundo. O governo americano, inclusive, concedeu
o Award of Corporate Excellence (A.C.E Award) a Sambazon — apds indicacéo
do embaixador dos EUA no Brasil — “por seu trabalho com a populagao de origem
indigena na Amazénia brasileira”. O prémio foi entregue pela entdo secretaria de
Estado do pais, Condoleeza Rice, que afirmou que a empresa “é um exemplo
extraordindrio do impacto positivo que uma pequena empresa pode trazer a
economia, ao meio ambiente e a sociedade que os abriga”. Ainda segundo Rice,
a Sambazon foi escolhida por “seus esfor¢gos em promover o desenvolvimento
sustentavel da floresta brasileira, ao mesmo tempo que melhora as condicdes

de vida da populagao local através do marketing criativo do agai” (OPIC, 2015).

Como parte do plano para cumprir a sua Promessa de Marca, a empresa
buscou certificados que autenticassem a sua composi¢cdo organica, como o
USDA Organic, junto ao Ministério da Agricultura dos Estados Unidos — em um
esforco com a ONG Fase e a Universidade Federal do Para (EXAME, 2008) — e
Non-GMO Project (GMO = Genetically Modified Organism — Organismo
Geneticamente Modificado) além do reconhecimento como modelo de negédcio
justo e sustentavel — o Ecocert Fair Trade — em suas instalacdes no Brasil. Esse
altimo tem como principios: (1) Parceria com os produtores: busca promover o
conhecimento local e a autonomia dos produtores e empresas agroindustriais;
(2) Etica: assegura condicées justas de trabalho e pregos minimos garantidos;

(3) Responsabilidade: protecdo da biodiversidade, do meio ambiente e
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desenvolvimento da produgdo organica; (4) Transparéncia: divulgar aos
consumidores finais sobre as praticas do comércio justo (ECOCERT, 2016).

O presidente da empresa atesta como todas essas acbes, em
consonancia com o propdésito inicial criado entre os sécios, configura-se como

uma vantagem competitiva estratégica:

“Our business is guided by the philosophy of the “Triple Bottom
Line” which demonstrates that corporate success can be
achieved on an economic, social and environmental level.
Intrinsic to our corporate mission was creating a force in the
Amazon that would enrich the lives of thousands of local families,
aid in the economic growth of the region and protect the
biodiversity of the Amazon Rainforest through Market Driven
Conservation. Working closely with the world’s foremost
conservation organizations (World Wildlife Fund, The Nature
Conservancy) and other key non-governmental organizations
(NGOs), Sambazon has pioneered a fair-trade, sustainable and
certified organic supply chain of agai — the first of its kind. In
addition, we have assisted EcoCert, a leading certifying
organization, in developing standards for certifying agai as “fair-
trade”. This has provided us with a clear competitive advantage
while the rest of the industry continues to purchase the fruit
through middlemen. In 2005, we also built our own world-class
acai fruit manufacturing facility on the banks of the Amazon River
in Macapa. This facility gives Sambazon the ability to ensure the
quality as well as certify the origin of all acai, while maintaining a
direct relationship with the certified organic and fair-trade
farmers. “ Ryan Black, CEO — Sambazon (WELLTODO, 2016)

Como visto, entdo, a vantagem é obtida a medida que a empresa por
eliminar os intermediarios, o que ajuda em seu custo final, bem como na
certificacdo de que estard produzindo a polpa possivel, garantindo assim a

gualidade diferenciada do seu produto final.

O impacto da instalacéo da fabrica para a economia do estado do Amapa
ja era esperado por estudos realizados a respeito do APL — Arranjo Produtivo
Local — de Santana/AP, como é possivel verificar em Chelala e Fernandes
(2006):

Existe uma variagdo muito grande com relacdo ao volume de
producdo, que vai de 15 a 245 toneladas/ano (nota do autor:
refere-se aos sistemas produtivos presentes até aquele
momento). Destaque para a empresa Acai do Amapa
Agroindustrial LTDA — Sambazon, que esta construindo um
fabrica em Santana com capacidade para processar 25
toneladas de polpa por dia, a partir de marco de 2006. Esta
empresa ja se encontra em atividade no Estado do Para e
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decidiu mudar-se para o Amapa por duas razfes: maior oferta
de frutos e menor concorréncia com outras inddstrias. O
ingresso da Sambazon no mercado é um fato que pode vir a
causar desajustes no abastecimento de frutos dentro do APL. A
politica da empresa referente a consolidacdo de um pool de
fornecedores tem se traduzido na tentativa de estabelecer
contratos de exclusividade com os produtores rurais em toda a
regido circunvizinha cuja distancia de Santana néo ultrapasse 10
horas de transporte fluvial. (CHELALA; FERNANDES, 2006, p
21)

Apesar da preocupacao apresentada pelos autores a época, a criacao da
fabrica trouxe resultados importantes para a regido, ajudando a preservar mais
de 2 milhdes de acres da Floresta Amazénica e ajudando economicamente
10000 familias de produtores locais. Além disso a empresa também doa um
percentual de suas vendas para iniciativas de impacto positivo a Amazoénia e
realizou a construcao de centros comunitarios, consultérios meédicos e 5 escolas
nas regides produtoras, como visto nas Figuras 32, 33 e 34. Em um estudo de
caso produzido pela Business Call to Action — institui¢gao criada a partir da alianga
multilateral de paises como Suécia, Holanda, EUA e Finlandia e do Programa de
Desenvolvimento das Nacdes Unidas — parceira da Sambazon desde 2011, na
busca pela melhor continuidade desse modelo de negdcio, fica claro que a
preocupacao apresentada por Chelala e Fernandes, embora plausivel, ndo se
concretizou, a medida que, por exemplo, a Sambazon ndo exige que 0Ss
produtores plantem exclusivamente para a empresa, mas sim sintam-se livres
para negociar com quem quiser. No entanto, pelo impacto positivo que a
empresa trouxe para eles e a comunidade, investindo em treinamentos para
melhor plantio e gerenciamento da producéo e ajudando com equipamentos para

a colheita, os agricultores acabam dando preferéncia a companhia.
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Figura 32: Visita dos fundadores a escola construida pela Sambazon em Curua/AP

innea

Fonte: Sambazon (cedida pela empresa)

Figura 33: Visita dos fundadores a escola construida pela Sambazon em Curua/AP
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Fonte: Sambazon (cedida pela empresa)
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Figura 34: Visita dos fundadores a escola construida pela Sambazon em Curua/AP

@ - EeE

b Fovwvxr
TH / N \‘\\\1“‘\“\’_
9gr{’ %/?///////// é//f\\\ N

e * : DAY ,
a3 ' L \. 3 \
L oy = : A = = Y

Fonte: Sambazon (cedida pela empresa)

A Sambazon, inclusive, como parte do processo de renovacdo da
certificacdo junto a Ecocert, precisa apresentar e cumprir um plano de acao junto
a comunidade, por sua vez formalizado pela empresa no PTERFTS — Plano
Trianual de Execuc¢éo dos Recursos do Fair Trade SAMBAZON. O Relatorio de
Execucdo do PTERFTS (2014-2016) disponibilizado pela empresa na internet
mostra detalhes de sua atuacado junto a comunidade nesse periodo. Entre as
acOes estdo, além da construcdo e reforma de escolas, creches, hospitais e
centros comunitarios, auxilios como a doagéo de filtros para que os ribeirinhos

possam melhorar a qualidade da agua que utilizam no seu cotidiano (Figura 35).
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Figura 35: Habitante local com filtro de agua doada pela Sambazon

Fonte: SAMBAZON (2014)

Ainda como uma das formas de garantir o seu padrao de qualidade, a
preservacdo do territério e o desenvolvimento econémico das familias, a
empresa trabalha apenas com produtores ribeirinhos credenciados, obedientes
as diretrizes ambientais pregadas pela organizacao, garantindo que ndo havera
uma exploracao descontrolada e a destruicdo de uma parte da floreste (GLOBO,
2016).

Todo esse investimento foi dando frutos, com o faturamento, em 2007 ja
chegando a casa de U$13 milhdes/ano (CNBC, 2009). Como resultado do
crescimento e profissionalizacdo do mercado, em 2008, apesar da empresa n&o
revelar seu faturamento, estima-se que as vendas ja alcancavam o patamar de
U$25 milhdes, com produtos presentes em virtualmente todos o0s
estabelecimentos de comida saudavel, casas de sucos e lojas de conveniéncia
nos Estados Unidos, além de serem encontrados em gigantes do varejo como
as redes Whole Foods, Safeway e Giant (THE GUARDIAN, 2010). No mesmo
ano, segundo a revista EXAME, como resultado do trabalho realizado e a boa
perspectiva para o futuro do segmento, o grupo de investimento belga Verlinvest
comprou uma participacdo no negécio (PLANETA SUSTENTAVEL, 2010).
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Em 2011, a organizacao firmou parceria com a Business Call to Action
(BCtA), que tem como objetivo desafiar empresas a desenvolver modelos de
negocio inclusivos, engajando pessoas ha base da piramide econémica (aguelas
com poder de compra menor do que U$8,00 por dia), consumidores, produtores,
fornecedores e distribuidores de produtos e servicos (BUSINESS CALL TO
ACTION, 2016). O foco junto a BCtA esta no treinamento dos habitantes onde a
empresa esta situada, buscando garantir a melhor qualidade para o produto, o
desenvolvimento econémico da regido e de seus habitantes, bem como a
preservagao do meio ambiente. Para isso sdo ministrados treinamentos ligados
ao ensino de técnicas de producao organicas e preservacao da floresta, gestdo
do uso da agua, praticas de comércio justo, seguranca e saude, busca de fontes
de renda alternativas, entre outros. Posteriormente serdo detalhados alguns dos

resultados obtidos desde a implantacdo da parceria.

Ainda em 2011 a empresa inaugurou o primeiro Sambazon Acai Café
(SAC), nas proximidades de San Diego, Califérnia. Posteriormente, outra
unidade foi construida na praia de Newport, também no litoral californiano, e mais
recentemente também estdo sendo aberto cafés temporarios, méveis, em pontos
estratégicos para divulgar o produto em outras localidades. Em seguida, iniciou
também o seu processo de internacionalizacéo, introduzindo seus produtos na
Asia, no Canada e, de maneira ainda discreta, no Brasil a partir de 2013. Hoje a
companhia conta com cerca de 200 funcionarios, sendo cerca de 50% no Brasil,
um faturamento estimado de cerca de U$200 milhfes e esta presente em 8
paises, incluindo Australia, México, Japdo — onde também ja instalou um SAC,
e Coréia do Sul, e nas principais redes de varejo dos EUA. Seus produtos sdo
vendidos em mais de 20 mil pontos de distribuicdo, sendo atualmente a quinta
maior marca de sucos na categoria premium do mercado americano (MUNDO
DAS MARCAS, 2015).

9.2 SAMBAZON SOB O PONTO DE VISTA ESTRATEGICO

Como visto no capitulo 2, o mundo atual marcado pela competitividade
exige das pessoas, especialmente os empreendedores, uma mentalidade
estratégica — aquela que ndo apenas olha para o passado ou se impressiona

com 0 sucesso dos outros no presente, mas que considera o futuro que ha de
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vir. Essa mentalidade, somada a atitude correta, é fundamental para o inicio de
uma caminhada empresarial de sucesso. Com essa qualidade pessoal, o
empreendedor e seus soOcios tem tudo para, com o correto planejamento
encontrar boas oportunidades que merecem ser exploradas. Foi isso que
aconteceu com a Sambazon. Sem o mindset correto, muitos deixam passar
chances que se apresentam, mas com Ryan Black e Ed Nichols a surpresa ao
conhecer o acai em uma viagem de férias transformou-se rapidamente em uma

inspiracdo para empreender.

Apo6s o impacto inicial e os momentos onde uma mistura de duvida,
inquietacdo, excitacdo e varios outros sentimentos, comuns a quem se depara
com uma oportunidade aparentemente imperdivel, era hora de buscar entender
como era possivel fazer aquele produto exético transformar-se em um negocio
viavel. No contexto do planejamento estratégico apresentado ao longo do
capitulo 2, Mintzberg apresenta que a estratégia pode ser vista a partir de 5 Ps,
sendo um deles a perspectiva, ou 0 conceito que servira de guia para todo o
planejamento (MINTZBERG et al., 2006). No caso da Sambazon, a motivacao
nasceu da experiéncia vivenciada com o produto no Brasil e toda a atmosfera
gue estava presente (sol, praia, etc.), e seguiu a partir de uma visao: utilizar o
acai como um veiculo para promover o desenvolvimento sustentavel da

floresta Amazo6énica, como afirma Nichols:

“Sambazon was born of a sincere passion to share what we
considered to be a true gift of nature. In our case this “gift of
nature” was an exotic Brazilian palm fruit called Acai. This
passion evolved from a simple passion to share our love of a
special fruit into a vision to commercialize the fruit, utilizing it as
a vehicle to drive preservation while providing the American
consumer with a potent source of nutritional attributes to aid the
preservation and sustainability of their own wellbeing.” Ed
Nichols, Co-founder — Sambazon (SAMBAZON BLOG, 2008)

Como revela Ryan Black (WELLTODO, 2016), da visdo — ou do pretexto
(MINTZBERG et al., 2006) — surgiu a busca pelo melhor modelo de negdcios,
sintetizado pelo Triple Bottom Line, que mede 0 sucesso economicamente,
socialmente e ambientalmente. Caracteriza-se assim um direcionamento
verdadeiramente estratégico, onde um conceito € pensado de maneira inicial e

depois sédo encontradas as ferramentas para torna-lo realidade. Com a visao do
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negécio idealizada e o0 modelo de viabilizagao escolhido, a empresa apresenta a

sua missao:

Figura 36: Missdo da Sambazon

OUR
MISSION

SUSTAINABLE MANAGEMENT OF THE BRAZILIAN AMALON

We started Sambazon with the belief that what we do can
change the world. And we think we can do it for the better.
Acal’s a powerful berry from the heart of the Amazon and by
harvesting it in @ meaningful way, we’re able to sustainably
share its superfood nutrition with the world.

We were the first company to bring Acai to the states and
we're in it for the long run. Since Day 1, we've been dedicated
to our farmers, to you, and to the power of a positive future.
We hope you’ll join our tribe of crazy change-making, do-
gooders out there sharing purple smiles with the world.

Fonte: http://www.sambazon.com/born-of-the-amazon/

Além da missdo, em sua pagina estao listados o que ela chama de tenets

— principios (Figura 37). Sao eles:

e Fomentar um desprezo saudavel ao impossivel;

e Ser ferozmente comprometido com a sustentabilidade + tudo
organico/nao geneticamente modificado;

e Compartilhar “super-alimentos” que energizem seu corpo e sua alma;

¢ Viver um estilo de vida ativo, centrado em uma saude vibrante e bem-
estar;

¢ Se honesto, aberto, motivado, significativo, divertido, curioso e humilde;

e Confiar em “One tribe. One vibe.”. Ser radicalmente transparente e
radicalmente inclusivo;

e Medir 0 sucesso a partir de um ponto de partir triplo: social + ambiental +

econdmica.
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Figura 37: Principios da Sambazon

TENETS

WE READ THESE EVERYDAY. REMINDING OURSELVES THAT WERE
HERE FOR SOMETHING BIGGER.

» Foster a healthy disregard for the impossible.

« Be fiercely committed to sustainability + all things organic / non
GMO.

« Share superfoods that energize your body + soul.

« Live an active lifestyle that's centered around vibrant health +
wellness

« Be honest, open, driven, purposeful, playful, curious and
humble.

« Trustin “One tribe. One vibe." Be radically transparent and
radically inclusive.

* Measure success from a Triple Bottom Line: Social +
Environmental + Economic.

Fonte: http://lwww.sambazon.com/born-of-the-amazon/

Como mostra Consolo (2016) na Figura 38, no processo de construcéo de
um programa de Branding estratégico, uma vez estabelecida a estratégia de
negécio chega o momento de pensar a Estratégia de Marca — que por sua vez,
como visto em Wheeler (2012) é construida a partir da visao e alinha as acoes,
as expressdes e a experiéncia da marca. Essa estratégia direcionara a
identidade visual e verbal da empresa, deverd ser o elo responsavel por
conseguir o engajamento dos colaboradores e, por fim, ganhara vida nas
experiéncias promovidas pela marca e suas expressoées, incluindo ai os seus

produtos e servigos.
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Figura 38: O processo de Branding

ESTRATEGIA IDENTIDADE ENGAJAMENTO
DE NEGOCIO VISUALE COLABORADORES
g VERBAL

Fonte: CONSOLO (2016) (cedido pela autora).

No caso da Sambazon, como visto, a estratégia de negdcio nasceu de
sua vontade de apresentar o acai ao mundo, a0 mesmo tempo ajudando a
desenvolver e preservar o seu territorio de origem. Com a criagcdo da sua
declaracdo de missdo e a demarcacéao de seus valores, agora chega o0 momento

de criar a Estratégia de Marca.

9.2.1 Estratégia da marca

Nesse estagio a empresa consolida a sua promessa, a visao do que a
marca deve ser (KOTLER; KELLER, 2006). No tocante a Sambazon, a sua
Promessa de Marca esta resumida em trés elementos: nutricdo diferenciada,
sabor delicioso e na conscientizacdo. A Figura 39, presente na apresentacéo
institucional disponibilizada pela organizacéo, detalha a promessa da marca:
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Figura 39: Promessa de Marca da Sambazon

SAMBAZON BRAND PROMISE

SAMBAZON MAKES
Superfruit Packs, Juices,
Sorbets, and Organic
Energy Drinks using only
Organic Amazon
Superfoods.

[\
al's

AN

PIONEERING NUTRITION DELICIOUS FLAVOR HIGHER CONSCIOUSNESS
Premium, high quality, whole Hand-crafted recipes, Sustainably hand-harvesting
food fruits & botanicals that delightfully exotic flavor, agai makes the world a better

deliver the highest level of authentic experience. place by providing jobs,

bio-available nutrition protecting the Amazon and
sharing vitality.
NON EcANL
OMO = YR

Fonte: SAMBAZON (2016b).

Como é possivel ver, ao produzir produtos 100% organicos, a marca
promete itens premium, de alta qualidade, com o maior nivel nutricional; receitas
saborosas Unicas e experiéncias auténticas, materializada de maneira mais
notavel em sua dimenséao de servicos — 0 Sambazon Acai Café —, a ser melhor
explorado mais a frente; e a sua grande esséncia: sustentabilidade, afirmando
que o plantio sustentavel do fruto faz um mundo melhor, gera empregos, protege
a Amazoénia e espalha saude para os seus usuarios e colaboradores. Abaixo

como a empresa se define e o que faz para cumprir sua PM.

Sambazon is a socially and environmentally conscious company
that recognizes consumers vote with their dollars to create
positive change in the world. All Sambazon products are USDA
Organic, Non-GMO Project Verified, Ecocert Fair Trade, and
vegan. The Company’s Fair Trade partnership helps to protect
the Amazon Rainforest’s biodiversity, benefits more than 10,000
family farmers and brings consumers the next level in superfood
nutrition. Since its founding, Sambazon prioritized strong
community relations with local Brazilians. Sambazon has built
five schools in remote locations of the Amazon. Sambazon
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success in introducing acai to the world stage, has established
acai farming as a viable source of annual income for family
farmers. Sambazon works to preserve countless acres of the
rainforest in the heart of the most bio-dynamic ecosystem. Over
the past 15 years, the abundant demand for acai products has
played an integral role in reversing deforestation along the
Amazon river banks. Heart of Palm trees are no longer cut down
for fire wood, they are instead revered for agai berries.
(SAMBAZON, 2016)

Como visto, a empresa orgulhosamente se posiciona e reforca a sua
intencdo de criar uma mudanca positiva no mundo, levantando a bandeira dos
produtos organicos (em inglés representados pela sigla non-GMO [Genetic
Modified Products]) e por ndo utilizarem nenhum insumo de origem animal,
caracterizando-se assim como um produto vegano. Essa caracteristica, por si
s, ja a coloca em um nicho de mercado altamente especifico e cada vez mais
presente no mundo inteiro: os consumidores veganos, que além de néao
comerem alimentos de origem animal, ndo utilizam produtos que utilizem animais
como insumos em qualquer nivel. Assim, configura-se um posicionamento
estratégico diferenciado e muito forte, quando aliado ao fato dela ter sido pioneira

na introducao do acai no exterior.

Outra importante particularidade da Sambazon, como parte de sua
filosofia estratégia, € uma relagdo diferenciada com o territério de onde vem a
sua tao valiosa matéria prima. A empresa se orgulha e faz questdo de comunicar
de onde vem o acai e como procura retribuir para a regiao, utilizando-se inclusive
do slogan “Born of the Amazon” para promover a procedéncia do produto € uma
intencdo de, como um bom filho, ser aquele que cuida de sua casa e de quem
lhe provém, no caso a Amazonia e todos os envolvidos na cadeia do agai. O
discurso € reforcado tanto na comunicagcdo com o publico, como mostra o
exemplo de postagem em rede social na Figura 40, como para com seus
colaboradores (as Figuras 41 e 42 sao retiradas do manual de marca

disponibilizado as unidades e parceiros da empresa).
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Figura 40: Postagem exaltando o trabalho realizado na Amazénia
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u Sambazon
: @

When Sambazon was created, our founders saw an
opportunity to not only create meaningful jobs for
locals in Brazil, but to protect the rainforest and
make a change. We started on Day 1 and have
been working at it every day since. Let's keep
going! B ®

#brazil #st > #savetherainforest #acal
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Fonte: www.facebook.com/sambazon

Figura 41: "Nascidos da Amazbénia"

Fonte: SAMBAZON (2016c)
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Figura 42: "Por que estamos aqui?"

WHY ARE WE HERE?

WE BELIEVE THE POWER OF THIS LITTLE PURPLE BERRY CAN CHANGE
THE WORLD.

WE HELP PEOPLE ON THEIR JOURNEY TOWARD HEALTH AND
HAPPINESS BY PROVIDING SUPERFOOD NUTRITION TO ENERGIZE
BOTH BODY AND SOUL.

WE ARE COMMITTED TO NOT ONLY PROTECTING AND PRESERVING
THE BRAZILIAN AMAZON RAINFOREST, BUT TO IMPROVING THE LIVES
AND COMMUNITIES OF FAMILY FARMERS WHO HARVEST OUR
INGREDIENTS,

Fonte: SAMBAZON (2016c)

A Estratégia de Marca, uma vez definida, ganhara entdo contornos
tangiveis a partir do Design de sua Identidade Visual. Consolo (2015), falando
sobre o processo de Design Estratégico de uma marca, afirma a importancia de

cria-la a partir de um conceito:

A coesdo entre a marca, o histérico e o0 imaginario sobre
determinada organizagdo e o que ela representa compdem o
alicerce no qual se constroi a identidade, tendo em mente a
premissa de que havera a geracdo de novos significados ao
longo do tempo. [...] essa identidade ajuda na estruturacdo do
negécio, favorece um entendimento sobre o posicionamento
adotado ou a falta dele. O Design de uma marca comecga no
plano de negocios. Diferentemente de como esse processo
acontece no mercado, desenhar uma marca ou um simbolo ndo
se trata de folhear anuérios de logotipos, como fonte de
‘inspiracao”, e nem seguir a ultima tendéncia sobre estilos
graficos e tipogréaficos. E justamente o oposto, comeca na
definicdo do proposito, na master idea. Esse conjunto de signos
deve ser capaz de “carregar o propdsito”. A master idea é base
do pensamento estratégico que define o propdsito de uma
organizagao. Geralmente nasce de uma paixao, de uma vontade
de fazer a diferenca. E inspiradora, agrega e mobiliza pessoas
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em torno da oferta de um produto ou servico que realmente
proporcione uma melhoria na vida das pessoas. (CONSOLO,
2015, p. 38/39)

9.2.2 ldentidade Visual e Verbal

Essa motivacdo estratégica, entdo, transformou-se numa identidade
representada, primeiramente, no proprio nome da companhia. SAMBAZON é
uma abreviatura de Sustainable Management of the Brazilian Amazon — Gestéo
Sustentavel da Amazonia Brasileira — (Figura 43), encaixando-se na categoria
de “contragdo como palavra” (PEREZ, 2004) e possuindo algumas qualidades,
como uma boa sonoridade na lingua inglesa (lingua nativa da empresa), um
carater diferente e livre da possibilidade de dificuldade de registro e um
significado interessante e de conotac¢des positivas (WHEELER, 2012). Inclusive,
tratando especificamente do seu significado, o nome traz uma abertura a
interpretacbes igualmente interessante e coerente com a identidade da
organizacdo, a medida que, além do sentido original ja mencionado, também
remete a dois importantes pilares da cultura brasileira, a Amazénia (Amazon) e

0 samba.
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Figura 43: Origem do nome SAMBAZON

SAMB-AZ-ON

SusTAINABLE MANAGEMENT OF
THE BrAZILIAN AMAZON

Fonte: SAMBAZON (2016b)

Em entrevista ao site da revista Paste, Ryan Black explica a escolha do
nome ao ser perguntado se era uma contragao entre “samba” e “Amazénia”: “/
wanted to say Brazil in the name, and came up with an acronym for Sambazon
— Sustainable Management of the Brazilian Amazon. | only learned some samba
after lots of practice many years later.” (PASTE MAGAZINE, 2016).

Outro aspecto qualitativo destacado por Wheeler (2012) na construcao de
marcas fortes € o fato do nome ser visual, ou seja, servindo de maneira
adequada para a apresentacdo marca em um logotipo, textos e na arquitetura
da marca. A Figura 44 mostra como 0 mesmo se encaixa de maneira satisfatoria
e harmonica na logomarca elaborada para a organizagdo. A logomarca, alias,
pode ser considerada adequada ao conceito, a medida que possuem simbolos
e cores que sao facilmente associados ao produto e a sua origem — o indio,
habitante original do Brasil e simbolo da Amaz6nia — com um cocar — adereco

tradicional dos indigenas — na cor roxa e com detalhes verdes — cores que
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permeiam toda a identidade da marca e que representam a cor do acai e a
floresta, natureza e sustentabilidade, respectivamente. Ed Nichols, um dos
fundadores da empresa, afirma sobre a logo: “We’ve come to view the warrior in
our logo as the protector of the forest. His stoic expression reminds us to remain
steadfast through challenges and the beams of light emanating from around him
represent the light that shines within each of us.” (SAMBAZON BLOG, 2011)

Figura 44: Logomarca Sambazon

SAMBAZON

Fonte: www.sambazon.com.br

Abaixo a adequacdo do nome e as orientacbes da empresa em seu

manual de IV, buscando garantir o melhor uso e visualiza¢do da sua marca.



Figura 45: Diferentes aplicacf8es da logo
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LOGOS

SINGLE COLOR
(LIGHT ON DARK ONLY)

SINGLE COLOR
(DARK ON LIGHT ONLY)

FONT LOGOS

SAMBAZON

SAMBAZON

.

SAMBAZON

Fonte: SAMBAZON (2016c)
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Figura 46: Direcionamentos para correta utilizacdo da logo

LOGO GUIDELINES

MINIMUM CLEAR SPACE GUIDELINES

Tha minimumn clear space arcund tha loge = equal to the Do not distort or skew logo

height of tha logo type. This clkear space must always be Do not reduca the opacity of the logo
frea of any other imagary, grephics, or typography in Do not altar the colora of tha logo in any way
order to preserve the loge's intagrity and laghbility. Do not tit or angle logo

X=LINE HEIGHT OF LOGO TYPE

Fonte: SAMBAZON (2016c)

A Figura 47 mostra a tipografia utilizada pela empresa, destacando-se

duas fontes originais, destinadas a manchetes curtas e declara¢gbes de marca.
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Figura 47: Tipografias Sambazon

FONTS
swnerises”  HEADLINE

nly i
ile of the headline fonts. - g
S medior o ness SAMBAZON CONDENS

i |MPACTRUL HEADLINE
option for headlines, as well as 3
sub-headers. :

Thie font is strictly used to convey
big, bold & impactful headines or
brand statemeants.

“Sambazon Varsity” i used for
short headines and brand
statemeants

“Bicyclette” is used se the body
copy and for small
headers or sub-headers.

When used as a small header or
sub-header, type in ALL CAPS.

“Din" ie strictly used for when
fine print s needad.

Fonte: SAMBAZON (2016c)

As texturas usadas para fundos nas pecas graficas e até nas luminarias
dos cafés, também transmite uma fluidez que comunica naturalidade,
espontaneidade, liberdade, todos relacionados aos valores da marca. A Figura
48 traz uma montagem realizada pelo autor a partir do manual de marca
disponibilizado pela empresa.
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Figura 48: Texturas

Fonte: SAMBAZON (2016c)

Abaixo um exemplo de aplicacdo da identidade visual da organizacdo

presente em seus pontos de venda.
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Figura 49: Maquina para retirada de acai

PERFECT BOWL MACHINE

/D ACAI BOWLS §

Y

Fonte: SAMBAZON (2016c)

A esséncia estratégica, como mostra o grafico apresentado por Consolo
(2016) na Figura 38, se materializa ndo s6 visualmente, mas também
verbalmente. Tendo consciéncia de que uma voz coerente e bem articulada é
um importante comunicador da Estratégia de Marca, a Sambazon possui um
direcionamento bem definido sobre o que ela deve dizer e como fazé-lo. A Figura

50 mostra o que ela deve dizer, ja a Figura 51 o que ela ndo deve transmitir.
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Figura 50: A voz - "A Sambazon é..."

Fonte: SAMBAZON (2016c)
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Figura 51: A voz - "A Sambazon néo é..."

Fonte: SAMBAZON (2016c)

Um elemento que eles fazem questéo de esclarecer em seu manual de

marca é a forma correta de se escrever a palavra agai, como visto abaixo.
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Figura 52: Orientacdo sobre a escrita da palavra "Acai"

THE WORD "ACAI

“Agai” presented as a stand-alone word (out of a sentence, headline, or statement)
should always be displayed in the “Sambazon Condensed Bold™ font.

ACAI

The word “Agai” should always start with a capital A" as if it is someone's name.
The word “Agai” should ALWAYS display the “G" & “[" accents.

Ve X o

Fonte: SAMBAZON (2016c)

No mesmo documento, a empresa orienta sobre as taglines a serem
utilizadas em cada situacéo especifica. Por exemplo, se a intencédo for declarar
a missao de maneira breve, deve-se utilizar “Change the world.. little by little”
(Mudar o mundo...pouco a pouco); caso seja comunicar a marca: “Born of the
Amazon” (Nascido da Amazénia); em pecas promocionais: “Discover the
delicious powers of Acai” (Descubra os deliciosos poderes do Acai) ou,
simplemente, “Discover Acgai” (Descubra o Acgai), por exemplo; ja na
comunicacdo especifica da categoria de bebidas energéticas devem ser
utilizadas: “Wake up, warrior” (Acorde, guerreiro), “People will Always want more
energy, but nobody needs more chemicals” (As pessoas sdo vao querer mais
energia, mas ninguém precisa de mais quimicos) ou “Extra energy, zero

chemicals” (Energia extra, quimicos zero) (SAMBAZON, 2016c).

A presenca de recomendacdes tao claras e criteriosas em cumprir com a

PM aos colaboradores e parceiros (foco do manual de marca) € fundamental
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para que o publico receba as mensagens e as absorva de maneira a construir o
valor da marca em diversos niveis, como sera visto na sesséo final desse
capitulo, onde os esfor¢cos da empresa em estabelecer dialogo e transmitir sua
esséncia atraves de seu SPS serdo explorados e analisados segundo o modelo

da Ressonancia, de Keller.

Consolo afirma (2015) que o trabalho de identidade de marca evolui ao
longo do tempo e isso, de fato, é importante em razdo da necessidade de a
empresa sempre ser mostrar atenta e adaptavel a dindmica do mercado e dos
acontecimentos do mundo, sem perder a sua esséncia fundamental. No caso da
Sambazon, nado foi diferente. As Figuras 53, 54, 55 e 56, abaixo, ilustram a

evolucdo da marca ao longo dos anos

Figura 53: Identidade Visual "Pure Amazon Power"

Fonte: SAMBAZON (2016)
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Figura 54: Identidade visual "Pure Amazon Power" verséo 2

SAMBAZON

>

Fonte: SAMBAZON (2016)

Figura 55: Identidade visual "Get With the Purple Berry"

Get with

Fonte: SAMBAZON (2016)
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Figura 56: Identidade visual "Energize Your Soul"

Delic ik Finren F
weARITES GF e RN iR R S oy . THE AMAZON
[ 5 d

“CHIC... ==

Fonte: SAMBAZON (2016)

Percebe-se, também, o amadurecimento da proposta da empresa —
através das imagens acima — em seu slogan, qualidade e coeréncia gréfica. Ao
passo que o0s primeiros buscam explorar a curiosidade sobre o Acai e sua
origem, a atual estratégia ja se apresenta mais humanizada, dialogando com um

aspecto mais interno do usuério, com sua alma.

9.2.3 Engajamento dos colaboradores e experiéncia da marca

Como ja foi falado ao longo deste trabalho, trabalhar o endobranding é
fundamental para gerar o engajamento dos colaboradores aos valores da
organizacdo (KELLER; MACHADO, 2006) e esse é um fator crucial na
formatacdo de uma experiéncia memoravel para o usuario, uma vez que tudo o
gue compde o universo de interacdo entre marca e consumidor € importante.
Portanto, os funcionérios, sejam os da linha de frente ou de bastidores, devem
compreender que eles sado essenciais nesse processo de transmissdo da
promessa da marca (BRUNNER; EMERY, 2010; PINE II; GILMORE, 2011).

Nesse contexto as agdes de conscientizagcdo, como as apresentadas no
item 9.2.1, bem como o treinamento das particularidades do Acai, da relacéo da
empresa com o Brasil e a Amazonia, influenciam na unidade entre promessa,

discurso e a experiéncia final do usuario. Nesse sentido, os direcionamentos as
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postagens de contetdos e ao estabelecimento de comunicagdo com o publico —
presentes no manual de marca — exploram o aspecto da tribo para promover o

que chamam da “filosofia” das publicagées, mostrada na Figura 57.

Figura 57: Filosofia de publicac@es

PUBLISHING PHILOSOPHY

WE BELIEVE IN THE POWER OF THE AMAZON. A PLACE FILLED WITH
MAGICAL SPECIES, MYSTICAL BOTANICALS AND NUTRIENT-DENSE
SUPERFOODS. THE AMAZON IS WHERE LIFE BEGINS, VITALITY BLOOMS,
AND COMPLEX WONDERS THRIVE.

WE BELIEVE YOU CAN BE PART OF THIS MAGICAL PLACE AND THAT
YOU CAN EXPLORE ITS MYSTERY. WE WANT TO INSPIRE YOU THE WAY
THE AMAZON HAS INSPIRED US - - WE HOPE TO DISCOVER, TO BE
BOLD, TO LIVE WITH INTEGRITY; AND TO MOVE WITH INTENTION,
PURPOSE, AND PASSION.

WE CELEBRATE THE PULSE OF THE AMAZON, THE BRAZILIAN WAY OF
LIFE AND THE POWER OF AGAI. TOGETHER, WE SHARE SUPERFOOD
WISDOM, WE LIVE INTENTIONALLY, AND WE FIND LITTLE WAYS TO
CHANGE THE WORLD FOR THE BETTER. WE ARE ONE TRIBE, ONE VIBE.
EVERYTHING WE NEED IS ALREADY INSIDE OF US, IT'S THE HUMM
WAITING TO BE MOVED.

Fonte: SAMBAZON (2016c)

Um detalhe que também foi notado e que merece mencéo por finalizar o
manual de marca de forma emblematica € mensagem de “Saude e Thank You”
(Figura 58), utilizando uma expresséao de celebracdo em portugués — mantendo

a intencdo de valorizagédo da origem do acai — e um pedido de “obrigado”.
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Figura 58: Saudacéo final do manual de marca

Fonte: SAMBAZON (2016c)

Pequenas atitudes como essa mostram o0 quanto a empresa se importa
com sua mensagem, com 0 pais que 0s apresentou tamanha oportunidade e
como encaram 0 que cada colaborador significa para o funcionamento do
negécio. O resultado esperado € um grupo de pessoas engajadas e dispostas a

propagar a mensagem com o mesmo cuidado e afeto.

Assim se constroem as experiéncias da marca, ultimo nivel do projeto de
Branding. Aqui todo o processo de definicAo de estratégias, criagdo de
identidade e transmissdo a forgca interna da organizacdo s&o finalmente
materializados em seu Sistema-Produto Servico. O servico, a forma como a
empresa dialoga com o seu publico, depende do cuidado durante todo o
processo de construgdo do Branding.

Os produtos, como expressfes da marca sao apresentados a seguir.
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9.3 PRODUTOS

Como afirma Krucken (2009) a forma como as pessoas percebem a
qualidade de um produto é um processo subjetivo, influenciado por questdes
culturais. Dessa forma, ela s6 pode ser percebida e avaliada a partir de seu uso,
ou seja, por sua experiéncia. Segundo a autora, a “qualidade percebida” é entéo
o resultante da qualidade esperada — 0 que se pensa sobre o produto antes de
consumi-lo — e da qualidade experimentada — impresséo formada apos o seu
uso, sendo composta de seis dimensdes de valor, representados na “Estrela de
Valor” (Figura 59): (1) valor funcional: ligados a qualidades intrinsecas do
produto, sua composicdo, origem e propriedades, seguranca do consumo e
aspectos ergondémicos; (2) valor emocional: incorpora motivacdes afetivas
ligadas as percepcdes sensoriais, de sentimento relacionado a compra e ao
consumo/utilizacdo do produto e um aspecto relativo as memoérias com a
marca/produto/origem — esses 2 valores relacionados diretamente a experiéncia
—; (3) valor ambiental: vinculado a praticas sustentaveis e a prestacao de
servicos ambientais e ligacdo com a conservacdo de biodiversidade; (4) valor
simbdlico e cultural: relaciona-se a importancia do produto nos sistemas de
producdo e de consumo, das tradicdes e dos rituais relacionados, da origem
histérica e do sentido de pertenca que evoca, bem como do desejo de emanar
uma identidade social; (5) valor social: ligados a valores morais, reputacao de
retorno a comunidade e ao meio ambiente; e, por fim, (6) o valor econdmico:
vinculado a relacdo custo/beneficio que promove para os usuarios e demais

stakeholders.
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Figura 59: Estrela de Valor

Funcional Ambiental
Econdmico Emocional
Social Simbdlico e
cultural

Fonte: Adaptado de KRUCKEN (2009)

A Sambazon oferece aos seus clientes um portfélio de produtos variado,
divididos entre sucos, energéticos, polpas e sorvetes, todos 100% organicos e

sem nenhum insumo de origem animal (Figura 60).
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Figura 60: Portfolio de produtos

beverage & Frozen product portfolio

Sambazon’s expanding Functional Beverage and Frozen portfolio provides options for
multiple occasions, with innovation in key growth areas, such as low sugar.

e

o CROAG

3 N : s W e
Smoothie Packs & Sorbet & Ready to Eat bowls Organic Energy dnnks
\.'New product :

Fonte: SAMBAZON (2015)

Na entrevista ao programa “The Big ldea with Donny Deutsch”, ja
mencionada, Ryan Black coloca a construgéo cuidadosa dos produtos, com foco
na compreensao e satisfacdo das vontades dos consumidores, como crucial
para a expansao da empresa. Ao ser perguntado “quais as chaves para

realmente expandir?”, respondeu:

‘Bem, realmente entender o que o consumidor estava
procurando. N6s sabiamos desde o inicio, quando esse produto
estava em uma tigela com granola e bananas, que estava
destinado ao sucesso. Pegar isso e tentar ensinar aos EUA
como fazer smoothies e coisas do tipo, que eles ndo estavam
habituados ou acostumados a fazer pela manhé, coisas do tipo.
Foi um processo, nés pegamos aquele ingrediente bruto,
investimos muito em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) e
inovacao no desenvolvimento de produto, coisas do tipo, projetar
um produto onde as pessoas pudessem abrir em uma garrafa e
beber” Ryan Black, CEO — Amazon (CNBC, 2009)

Além dos produtos vendidos no varejo, a empresa desde 2011 tem o seu
espacgo proprio para consumo do acai, o SAC, com unidades em Cardiff e

Newport Beach, no litoral californiano. Em testemunho gravado para um video
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promocional da iniciativa, o CEO da empresa, Ryan Black, afirma: “Bringing the
acai bowl experience direct to people has been our dream since we started
Sambazon and brought agai to U.S market over 10 years ago“. A locugédo do
video complementa:
Opening up the first Sambazon Acai Café is the physical
manifestation of the founders’ dream. From the handcrafted
Brazilian door handle to a 100 years old reclaimed oak table all
the way through the lightning fixtures made from reclaimed glass

bottles, the entire café is Designed and put through sustainable
resources. (SAMBAZON CAFE TRAILER, 2016)

No mesmo video, Black complementa:

Consistent with Sambazon’s commitment to sustainability, we
partner with eVocal and Mutt Lightning Industries to build a café
where the heart and soul of our business would come through.
Sambazon Café is a laid back spot where people can come in
and enjoy the healthiest breakfast, lunch or afternoon snack in
town. (SAMBAZON CAFE TRAILER, 2016)

O empreendimento conta com Vvarios elementos que transmitem a sua
identidade e exaltam o Brasil, ndo apenas representando a Amazobnia, mas
também reconhecendo o papel historico e forca de marca do Rio de Janeiro, que
além de ter sido a cidade que apresentou o0 acai para o resto do Brasil, tem
grande apelo internacional, fazendo com que o0 estrangeiro associe e conecte-
se com o tema brasileiro. Em acordo com as caracteristicas a serem buscadas
pelas empresas na formatacdo de uma experiéncia, descritos por Pine Il e
Gilmore (2011) e apresentados no capitulo 4, o Sambazon Acai Café € um
espaco tematico, composto por algumas pistas que chamam a atencdo do
visitante ao espaco, como a macganeta com temas indigenas em madeira
ornamentada, toda a decoragdo em madeira revitalizada, presenca de acentos
confortaveis e coloridos, piso em referéncia ao famoso calcaddo de Copacabana
e musica brasileira saindo dos alto-falantes, engajando assim os 5 sentidos —
outro aspecto importante segundo os autores. As figuras 61 e 62 trazem um

pouco do que é o espaco.
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Figura 61: Entrada do Sambazon Acai Cafe

Fonte: Sambazon (cedido pela empresa)

Figura 62: Interior do Sambazon Agai Cafe

Fonte: Sambazon (cedido pela empresa)
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Empresa responsavel pela construgdo da loja, a eVocal eco,
especializada em projetos de Design sustentavel, comenta o trabalho que vem

realizando com a marca:

eVocal has worked closely with Sambazon for going on 3 years
and have played an integral role in the evolution of their forward
facing brand identity. We came together in March 2011 when
they were moving into the retail arena, putting together their first
cafe to share the Acai bowl experience. Their objective was to
create a unique captivating environment, capture the
essence of the Brazil, build with sustainable material
alternatives to reiterate core brand values and in the process
develop a signature visual identity (pallet of Design
elements and features). Overwhelming positive response
resulted in us applying this formula to fixtures, displays,
promotional kiosks, a mobile cafe (trailer) and a trade-show
booth within a 1-year period. In June 2012 we Designed, built
and opened the second Sambazon cafe in Newport Beach CA
and in process put together a Design guide spec book for
reference as they roll out new locations. Successful execution of
all ultimately led to a revitalization of all printed and online media
to ensure a cohesive brand image and aesthetic appeal
throughout. (EVOCAL, 2014 [grifo nosso])

Como falado, o objetivo do projeto sempre esteve ligado a valorizacao da
esséncia brasileira através de um ambiente diferenciado construido de acordo
com os valores da marca e com um critério tal que tem como resultado o sucesso
do projeto na forma de sua expansdo. Um outro ponto destacado por Pine Il e
Gilmore (2011) € a importancia do provedor de experiéncias fornecer pequenas
lembrancas, souvenires, para que o0s seus clientes possam adquirir,
configurando-se como uma forma extra de rentabilizar o negdcio e promover a
marca, além de, quando bem elaborados, serem apreciados como pecas de

valor pelos consumidores.
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Figura 63: Local para compra de souvenires no Sambazon Acgai Cafe

Fonte: SAMBAZON CAFE TRAILER (2013)

A Sambazon possui em seu espaco um local onde exibe memorabilias
disponiveis para compra, como adesivos, garrafas térmicas, camisetas com
frases como “Born in the Amazon” e “Wake up warrior” e bolsas — esses ultimos
em parceira com a Patagonia. Alguns itens destacam-se, no entanto, como as
pulseiras feitas com semente de agai, livros de receitas com acai e um conjunto
de tigela e colher de madeira talhada com a logo da empresa e os dizeres “One
tribe. One vibe” (Figura 64), reforcando um dos principios delineados pela
organizacdo em seu site e incitando que seus usuarios sintam-se parte de uma
comunidade, fator determinante para a constru¢do de valor de uma marca no
modelo de Ressonancia de Keller, apresentado no item 5.1.1 e um dos
resultados a serem analisados na sessdo a seguir. Os produtos poder ser
adquiridos na loja ou pelo site da empresa, individualmente ou em forma de kits
(Figura 65).
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Figura 64: Colher e tigela de madeira

Fonte: RECIPES HUBS (2015)

Figura 65: Kit de souvenires da Sambazon

[ USSR Seguindo |

47 curtidas

sambazoncafe purple love kits are now
available at both cafes! Stop by and grab
your Sambazon gear for the holidays!
#tistheseason #sambazon #newport
#cardiff

rwest2727 Are they available online
@sambazoncafe

stevejitsu § Was just typing the same
question

therealmikehofer Anywhere else online |
can snag this?

therealmikehofer The people WANT TO
KNOW! LOL @sambazoncafe
@sambazon

sambazoncafe Great question! Let me
check with the café guys- 'l get back to
you asap. @rwest2727 astevejitsu
@therealmikehofer

itsme_r_d This is dope

Fonte: www.instagram.com/sambazoncafe

De fato, o SAC é um projeto que merece destaque, apresentando, além
dos elementos citados, alguns outros ornamentos que ajudam a tornar a
experiéncia do cliente mais informativa, podendo ser entendida como uma
experiéncia também de carater educacional (PINE IlI; GILMORE, 2011).
Encontra-se presente um mural com alguns quadros que contam um pouco



187

sobre o acai, sobre a forma de consumir, de como os sécios conheceram o fruto,
e ainda informam sobre a missdo da empresa e chamam o visitante a “juntar-se
a tribo”, como pode ser visto na Figura 66, onde também é possivel visualizar
uma cesta de coleta do acai, no canto superior esquerdo, e uma parte do

acaizeiro, no canto superior a direita da foto.

Figura 66: Mural informativo - Sambazon Acai Cafe

D L et ™ Ve g T
e e A e O T8 1 Pl W e _ ¢

Fonte: Sambazon (cedido pela empresa)

Por fim, merece destaque a presenca de uma TV onde sdo exibidos
videos a respeito da Amazo6nia, do processo de plantio e colheita do acai, acées
sociais da empresa etc. Considera-se assim o0 SAC um bom exemplo do que
Pine Il e Gilmore (2011) defendem em sua teoria da Economia da Experiéncia,
um lugar que oferece mais do que um bom servico, mas preocupa-se em ser
uma forte expressdo da missdo da organizagédo e da sua PM. Nao por acaso, o
modelo ja comeca a se expandir, com a abertura de uma loja em Toquio, no
Japéo, e a criacdo de um ponto-de-venda movel, onde um food truck da marca
viaja pelos EUA em cidades previamente divulgadas pelo site da empresa

(http://www.sambazon.com/mobile-tour/) e nas redes sociais.
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9.4 ANALISE DO VALOR DE MARCA DA SAMBAZON SEGUNDO O
MODELO DE RESSONANCIA DE KELLER

Como mostrado no item 5.1.2, o Modelo de Ressonancia da Marca, de
Keller, € um dos principais quando se trata de avaliagdo do valor da marca sob
0 viés do consumidor. Ele é composto de 6 pilares que formam uma piramide de
etapas a serem cumpridas pelas empresas que querem ser lembradas e
valorizadas por seus clientes. Essas etapas tém como objetivos (KELLER,;
MACHADO, 2006):

e Assegurar a identificagdo da marca junto aos clientes e uma associagao
de marca com uma categoria de produto/servico ou com a necessidade
do cliente;

e Estabelecer firmemente o significado da marca na mente dos clientes,
ligando um conjunto de associa¢des de marca tangiveis e intangiveis com
determinadas propriedades;

e Estimular as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa
identificacdo e significado de marca;

e Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade

intenso entre os clientes e a marca.

Assim, segundo o modelo, quatro perguntas fundamentais devem ser
respondidas: (1) Quem é vocé? (identificacdo da marca); (2) O que vocé é?
(significado da marca); (3) O que eu penso ou sinto por vocé? (respostas a
marca) e (4) Que tipo de associagdo eu gostaria de ter com vocé
(relacionamentos com a marca). As Figuras 67 e 68 relembram o esquema da
piramide em forma simplificada e detalhada, respectivamente, ja apresentadas

no capitulo 5.
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Figura 67: Piramide de construcdo de brand equity

Ressonancia

Julgamentos

Sentimentos

Desempenho

Imagens

Proeminéncia

Fonte: Adaptado de KELLER; MACHADO (2006)

Figura 68: Subdimensdes dos pilares de construcdo de marca

Fidelidade
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* Superioridade |,

¢ Ternura

* Diverséo
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* Aceitacdo

social
Autoestima

* Caracteristicas primdrias e
aspectos secundarios

« Confiabilidade,
durabilidade e
disponibilidade de
servicos/assisténcia do
produto

« Efetividade, eficiéncia e
empatia do servigo

* Estilo e design

+ Preco

* Perfis dos usudrios
* Situagdes de compra

e utilizacdo

* Personalidade e

valores

* Histdria, legado e

experiéncias

Identificagdo de categoria
Necessidades satisfeitas

Fonte: Adaptado de KELLER; MACHADO (2006)

A partir desse esquema, portanto, se sucedera uma explanacéo e analise

dos esfor¢os de Branding da Sambazon, dividindo-se em cada uma das etapas

supracitadas.
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9.4.1 Proeminéncia da marca

Proeminéncia da marca refere-se a aspectos de lembranca da
marca como com que frequéncia e facilidade a marca é evocada
em vérias situagdes e circunstancias [...] Envolve liga-la [...] a
certas associacdes na memdria. Especificamente, construir
lembranca de marca implica ajudar os clientes a entender a
categoria de produto ou servico de que faz parte. [...] Todavia,
em um ambito mais amplo e mais abstrato, a lembranca de
marca também implica assegurar que os clientes saibam quais
das suas “necessidades” a marca, mediante esses produtos ou
servicos, foi criada para satisfazer. (KELLER; MACHADO, 2006,
p. 49)

No tocante a proeminéncia, identifica-se na Sambazon algumas

vantagens pelo fato dela ter sido a responséavel por apresentar o acai ao publico

americano, portanto tendo a sua marca diretamente associada ao segmento

desde o seu surgimento. Além desse aspecto, a empresa € a Unica do seu

segmento que controla toda a cadeia de producédo, garantindo seu status de

100% organica e detentora do selo de Fair Trade, da qual também é pioneira no

segmento, e, principalmente, apresenta em sua composicado uma quantidade

maior de acai do que algumas de suas principais concorrentes, como afirma Ed

Nichols:

It goes without saying that there are an incredible amount of
companies in the acai game these days. Naturally, each new
company does their best to differentiate their acai product and
market its advantages. News articles on Monavie (nota do autor:
uma das mais famosas e polémicas empresas a
comercializarem produtos de Agai) have pointed out that it only
contains 20% acai and is a blend of a large variety of fruit juices.
We've also learned that one individual 100g Sambazon smoothie
pack (avg. retail price $1.25) has more acai than an entire $40
bottle of Monavie. The fact of the matter is the more we look into
other acai products, the more we find that this kind of thing isn’t
unusual. (SAMBAZON BLOG, 2009)

Um parametro interessante, nesse contexto, sdo as palavras mais

associadas a marca, conforme pesquisa da InfoScout, empresa norte-americana

de pesquisas com o consumidor. Como pode ser visto na Figura 69, as palavras

“saudavel”,

‘organico”, “nutritivo”, “energizante”, “saboroso” e “delicioso”

aparecem em destaque.
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Figura 69: Principais palavras associadas a Sambazon

Sambazon Brand Associations

heal thy organic nutritious

energizing tasty

Fonte: InfoScout (2016)

Assim, é possivel concluir que aqueles que buscam uma opc¢do de
alimentacéo pratica, organica, saborosa e socialmente responsavel, encontram
nos produtos da Sambazon uma maneira de satisfazer todas as suas
necessidades. Da mesma forma, o servico bem projetado do Sambazon Acai
Café, como visto no item 9.3, tende a obter respostas igualmente satisfatorias.
Os motivos que devem promover tal reconhecimento sdo justamente aqueles

relacionados desempenho da marca.

Outro fator fundamental para garantir a proeminéncia da marca € a boa
colocacao de suas propagandas em momentos e locais frequentados pelo seu
publico-alvo. Uma das estratégias de destaque, nesse sentido, da Sambazon é
a presenca de pec¢as comunicacionais especialmente projetas para estacdes de
recarga de carros elétricos. A escolha € bastante coerente e o insight estratégico
perfeito, a medida que o consumidor de veiculos desta categoria os escolhem
por compartilharem dos mesmos valores de preservacdo do meio ambiente
propagados pela Sambazon. Esse posicionamento de anuncio surpreende e é
certeiro no tocante a chegar a um publico correto numa situagao que ele nao
esperaria, tornando-se algo que fica na memoéria — premissa primaria da

proeminéncia da marca.
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Figura 70: Anuncios da Sambazon para estac6es de recarga de carros elétricos

LIGHT LAYOUTS

ELECTRIC VEHICLE CHARGE STATION ADS

C‘ "STAY CHARGED AT HOME

| WITH SAMBALON
~ORGANIC

" — RECHARGE ~

WiTH SAMBATON-
RGANC ERCY

—~STAY CHARGED =

WITh SAMBAZUN

&t: S

PIe D™ 1 5]

SUPERH]UI]S

.“ ,...,....mmo
j.' = s<$«£ Es‘@&h

S i

- A " FINDSINTH’ a
| OETONENOWAT THE WHI]lE F00DS PRODUCE SECTION

o TR
ANATON A
ey 6HEE 3

“FIND US IN THE

WHOLE FOODS FREFZER AISLE  ymoue fooos e W

Fonte: SAMBAZON (2016c)

9.4.2 Desempenho da marca

O desempenho da marca refere-se aos meios pelos quais 0
produto ou o servico tenta atender as necessidades mais
funcionais dos clientes. Assim, relaciona-se as propriedades
intrinsecas da marca em termos de caracteristicas inerentes do
produto ou do servi¢o. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 51)

Como ja falado no capitulo 5, os fatores que compde a avaliacdo do
desempenho de marca estdo ligados a, além das supracitadas propriedades
intrinsecas, confiabilidade, durabilidade, efetividade (o0 quanto satisfaz),
eficiéncia (de que maneira satisfaz) e empatia (atitude dos provedores) do
servico, estilo e Design e preco.

Nesse aspecto, os fatores jA mencionados de qualidade dos produtos
fabricados pela empresa — 100% organicos e em um sistema de producao
sustentavel, que inclusive dialogam com as dimensdes de confiabilidade e
durabilidade — sdo considerados relevantes. Ainda sobre eles, existe uma
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variedade de sabores, formatos e classes de produtos que se tornam atraentes
para os consumidores que se interessam pela histéria e PM da empresa. Os
sabores, inclusive, exploram outras frutas nativas brasileiras com grande

potencial para a saude, como a acerola, o guarana e a erva mate.

Ja no SAC é possivel ressaltar os elementos de Design e exploracdo dos
aspectos sensoriais, com uma iluminagao atraente, musica, bela ornamentacao,
por exemplo e, como afirmam Pine Il e Gilmore (2011), um preco coerente a

qualidade do servigo prestado.

Ultimately, a business defines itself by what it collects revenue
for, and it collects revenue only for what it decides to charge for.
You're not truly selling a particular economic offering unless you
explicitly ask your customers to pay for that exact offering. (PINE
II; GILMORE, 2011, p. 92)

A Ultima ressalva, com relacdo ao preco, € necessaria visto que alguns
poucos frequentadores mencionaram o fator preco em reviews postados no Yelp,
principal site de troca de informagbes sobre estabelecimentos e lugares
frequentado pelos americanos. A maioria das opinides, no entanto ressaltam as

qualidades do estabelecimento, como pode ser visto abaixo:

Figura 71: Review do Sambazon Acai Cafe - Newport Beach/CA

Shar C. ‘ £ 3/8/2015
Redlands, CA e A A

¥+ 421 friends £ 1 check-in

3 208 reviews

Elite '16 Food: I'm a huge fan of their company and | used to

purchase their frozen acai packs from a local health food
store. So | wanted to try their smoothies since | love their
product. Ordered a 16 oz acai smoothie and it totaled to
$5!1 What?! The smoothie was good, but | don't think it
was worth that much. | guess it's the brand you're paying
for. And they had Pao de Queijo on the menu and when |
asked, they said they no longer have them. | was
bummed because | love those

Environment/Ambiance: Cool little cafe, not too big, but
enough seating to sit for a couple of hours. A sort of

jungle theme, it's very comfortable and modern. The
place was clean, which again to me is a big plus.

Fonte: Yelp.com

Em entrevista ao programa “Como Sera”, da Rede Globo, Jeremy Black
fala como o produto também foi moldado aos consumidores respeitando a

promessa da marca. Segundo o empresario, 0 acai mais consumido no Brasil
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leva conservantes e xarope de guarana, deixando-o muito calérico e contra os
principios da marca de serem 100% organicos. Portanto, buscando cumprir 0s
seus valores de promocdo de saude, o produto foi adaptado, tornando ainda
mais saudavel. Esse tipo de acédo faz com que a Promessa de Marca nao seja
apenas, discurso, mas considerada, junto a estratégia de negdécio, no processo
de Design dos produtos e servicos de modo a construir a melhor imagem

possivel.

9.4.3 Imagens da marca

As imagens associadas a marca sdo propriedades extrinsecas
do produto ou servigo, incluindo as maneiras como a marca
tentar atender as necessidades psicolégicas e sociais dos
clientes. O conjunto de imagens de uma marca reflete como as
pessoas pensam na marca abstratamente, e ndo 0 que pensam
gue a marca realmente faz. Assim, esse conjunto refere-se a
aspectos mais intangiveis da marca. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 53)

E talvez na terceira etapa da piramide onde nota-se o maior esforco da
Sambazon em cativar os seus consumidores, que por sua vez respondem da
maneira esperada. Ao focar sua comunicacgéao institucional, desde o seu site até
suas acgOes nas redes sociais em aspectos ligados aos valores da marca, a
empresa busca construir uma imagem de valor, uma vez que possui fortes
argumentos para isso. Todo o seu trabalho junto & promocao da vida saudavel —
a partir dos seus produtos cuidadosamente projetados, da divulgacéo de receitas
e incentivo ao consumo de outros alimentos benéficos, como a chia, por exemplo
—, ao estimulo aos habitos esportivos e aventureiros e, especialmente, as suas
acoes e discurso em favor da preservacao do meio ambiente e na retribuicéo as
comunidades ribeirinhas da Amazoénia geram um grande apelo e engajamento

do publico.

Esse é um direcionamento definido e formalizado pela empresa que
segmenta sua estratégia de comunicacdo em 5 categorias de conteudo, como

visto na Figura 72, abaixo:



Figura 72: Categorias de contetdo
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Fonte: SAMBAZON (2016c)

Como visto na imagem, presente no guia de utilizacdo da marca cedido
pela empresa, h4 uma proposta clara de promover a experiéncia de marca a
partir da apresentacdo e introducdo ao produto, sua histéria e origem
(reforcando, inclusive, o pilar da proeminéncia da marca falado anteriormente) e,
principalmente, com o reforgo dos principios ligados a saude (receitas, uso diario
do acai, nutricdo, beneficios a saude), o poder da Amazdnia (caracteristicas,
mistérios, vida na floresta) e no estimulo a “viver a vida” (aventura, confianca,
energia, brazilian vibes) e mudar o mundo (sustentabilidade, citacdes

inspiradores, preservacao e fatos sobre a floresta).

Sobre o publico, inclusive, percebe-se uma comunicagdo voltada para
agueles que ja cultivam uma vida saudavel e habitos alimentares diferenciados,
porém sem esquecer dos demais a partir de dicas de como aproveitar melhor a

vida e habitos saudaveis para aqueles os que ainda nao aderiram ao estilo de
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vida organico, o que nos EUA, numa cultura dominada pelo fast food, € um

grande e importante desafio.

Para reforcar a sua imagem, a empresa também se posiciona ha varios
anos apoiando e estando presente em eventos ligados as causas ambientais e
organicas, como o Earth Day e o Greenfest, onde inclusive ja realizou
lancamento de produtos (SAMBAZON BLOG, 2009b) e patrocinando atletas
importantes em modalidades que tem a ver com a histoéria e o estilo de vida dos
adeptos do acai e dos fundadores da empresa, como o surfista Rob Machado, o
skatista brasileiro Bob Burnquist e a lenda do jiu-jitsu — e membro da familia que

foi fundamental para a descoberta do acai no Brasil — Royce Gracie.

Alias, a associacdo da imagem da empresa ao redor do Brasil também é
bastante utilizada, ndo apenas divulgando fatos sobre a Amazonia ou sobre a
comunidade que a empresa apoia no Amapa, mas também se utilizando de
motivos brasileiros — como as datas comemorativas e, mais recentemente, 0s
Jogos Olimpicos Rio 2016 — para reforcar sua mensagem e aproveitar do espirito

alegre do pais para agregar valor a sua marca, como visto abaixo.

Figura 73: Sambazon patrocina lenda do Jiu-Jitsu Royce Gracie

‘ : g !' @ sambazon ‘ Seguir ‘
= S ‘ ”

=

‘ 418 curtidas

sambazon @realroyce is Amazon super
powered for his fight against Shamrock
on @spiketv RIGHT NOW. Tune in to root
on our forever tribe member Royce
Gracie at The Houston Center! Boa
sorte!

#BJJ #sambazon #royce #gracie
#pureamazonpower #spiketv
#superfoods

lluisffer Ooosssss
ceemaggs Who won?

brighton_london @pkswindale @ -

Fonte: www.instagram.com/sambazon
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Figura 74: Postagem "Experience Carnaval"

GO Sambazon

ACT 93- EXPERIENCE CARNAVAL

Brazilian Carnival is world famous for good reason
It's really the greatest show on Earth and you don't
just watch the show. you are part of it

It's considered the largest annual art festival on the
planet and the six-day celebration (1) literally stops
the entire country and draws more than 5 million
people form all over the world to the streets, fueled
by rhythms, costumes and folklore

Whether you go to Rio, Salvador, Sao Paulo or
Olinda (the top 4 in our book), you're guaranteed to
have the more fun than you could possibly imagine.

So who's in? But first. can you samba? =

#100StartsWith1

o

1 compartilhamento

Fonte: www.instagram.com/sambazon

No gue tange a tentativa de reforcar a imagem da marca junto ao publico,
uma acdo de comunicacdo merece destaque: a campanha #100startswithl,
lancada nos perfis da empresa no Facebook e Instagram. A campanha teve
como mote a frase “100 comega com 17, buscando estabelecer que a partir do
seu lancamento, durante 100 dias seriam postados desafios que levariam os
usuarios a uma vida melhor, em acordo com a promessa da marca e sua

personalidade. Entre os desafios, valem mencéo:

e Ato #1:. Nao consuma carne vermelha por 100 dias;
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Figura 75: Postagem Ato #1

Sambazon

Py
-
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s
GIVE UP ~+ > = #100startswith1 starts NOW. We're going big for #1
& % [ P . ) B and asking you to do one of the most impactful

I % ¥ 3 ! % things you can do for the environment: Give up Red
¢ g,a)t . 1 Oo da,% ; - - A |\leat for 100 Days. Conventional cattle raising is

‘“ - 3 A k2 one of the most destructive forces on the planet

™ ) : and we need to shift the demand. It takes 15 times
more water to produce a pound of animal protein v
a pound of plant protein; and 80% of deforested
Amazon is because of cattle. How do we fix it?
Change our choices

For the next 100 days, let's live a little lighter. See
how you feel giving up meat, but if it's too much for
100 days. try 1 day a week and go from there

Need some help? Beyond Meat is a 100% plant
powered swap that's delicious. We have 100
coupons so show us your veggie #foodporn by
tagging #100startswith1. (Photo cred to Benjamin
Hole)

Curtir B8 Comentar Compartithar 37

@ 103 Principais comentarios ™

Fonte: www.facebook.com/sambazon
e Ato #9: Fale com estranhos;

Figura 76: Postagem Ato #9

Sambazon

ACT 9 - TALK TO STRANGERS

Today's challenge comes straight from our dear
friends (and partners in postive) GOOD magazine
They want you to talk to strangers and so does San
Francisco artist Hunter Franks

#100STARTSWITH1

Go here for the tool kit and challenge details! -->
hitp://bit ly/1H51VJV #100startswith1
#goodmagazine #makeart

Compartilhar a-

022 Principais comentarios

itt #100StartsWith1
Curtir - Responder - @ 1

“‘ Faith Lassuy Markin #100StartsWith1
5,8 Curtir - Responder- @ 1

ﬁ Carla Peele Such a lovely and fun idea! 'm up for

Jooli Bee Such a fun idea, 'm in!
#100StartsWith1
Curtir - Responder - @ 1

-]
[ [

Fonte: www.facebook.com/sambazon

e Ato #14: Apanhe o lixo do chdo sempre que estiver em uma praia ou
parque;
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Figura 77: Postagem Ato #14

Sambazon

ACT 14 — KEEP IT CLEAN! PICK UP A HANDFUL
OF TRASH EVERY TIME YOU VISIT THE BEACH
OR PARK.

From plastic pollution to urban runoff, everything
we do on land affects our oceans.

tion is challenging you to become an ocean
steward by picking up a handful of trash every time
you visit the beach or park. It doesn't matter if
you're landlocked or straight coastal. it all impacts
the ocean. And, as one of the greatest indicators of
our world's health, we really care about the ocean
Let's keep it vibrant and thriving...and clean!

So are you in? We use recycled and BPA free
bottles to do our part, but we're definitely picking up
trash every time we hit the beach or park. Show us
and tag @Surfride d #10! sWith1

actually, did you know this week is Volunteer
Appreciation Week? You can volunteer at your local
Surfrider chapter to get even more involved. but if
u aren't near a chapter, you can still sign up.
Everyone’s an activist when it comes to protecting
our ocean, waves, and beaches

Let's do this &

e |

100Startswith1

Fonte: www.facebook.com/sambazon
e Ato #29: Nade no oceano;

Figura 78: Postagem Ato #29

Sambazon

ACT 29 - SWIM IN THE OCEAN via @jassetiva

71% of this planet is water and over 60% of our
bodies are, too. Which means we're probably a little
more at home in water than we realize

Today's challenge comes fror jassetiva, a surfer
and all around happy. healthy soul who wants you
to change your world and swim in the ocean. After
all, there's a whole world living underneath us!

Did you know swimming in the ocean will actually
alkalinize the ions in your body?

So will you do it?! Will you swim in the ocean at
some point in your life???

Jooli Bee Can'tin
love it
Curtir

gine notliving near the ocean
Nith1

Fonte: www.facebook.com/sambazon

e Ato #40: Tire 10 minutos para meditar ou rezar;
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Figura 79: Postagem Ato #40

§ Sambazon
3

ACT 40 - TAKE TEN TO MEDITATE OR PRAY.

We know mindfulness will change the world. In fact
mindfulness is why we care so much about our
impact on the Amazon, its people, and how acai
can change your life. Practicing mindfulness.
whether through meditation or prayer, has amazing
tangible benefits for your body and it doesn't have
to take that long

So before you go grab an Amazon Energy. practice
10 Mindful Minutes of simple breathing

Find a comfy seat. Turn your phone on silent. Close
your eyes and bring your attention to your breath
Be aware of the length of your inhale and the length
of your exhale. You want them to be the same so
you don't leave any stagnant air in your lungs.
Think about filling up your torso like a glass of
water: from the bottom to the top. When you

exhale, pour it out like a glass of water: from the top
to the bottom

Sit and breathe for ten minutes or ten breaths. Try
y morning for a week and show us your spot!
Start: h1

Fonte: www.facebook.com/sambazon
e Ato #57: Comece a consumir “ghee” (tipo de manteiga organica);

Figura 80: Postagem Ato #57

§ Sambazon

ACT 57 - START EATING GHEE

Ghee, a staple in Ayurvedic cooking, is a crazy
flexible ingredient that's not only delicious but
extremely healthful. Ghee's essentially clarified
butter — which means it's had all the proteins
removed — and it's been used for thousands of
years to promote weight loss, gut health, sexual
vitality, skin, rebuild your adrenals (your response
system to stress and fatigue): it's alkalinizing
promotes muscle flexibility and joint health, and it's
shelf stable

)

Follow the link below for a How To from 101

C books on making # We add a scoop to
our morning coffee and even blend it in our
Ayurvedia Acai Bowl (want the recipe? let us know
below!)

So will you swap your butter for ghee? You should
still use a variety of oils and healthy fats when you
cook, but think about making ghee your go to

S sWith1

Fonte: www.facebook.com/sambazon

e Ato #74: Surpreenda alguém que vocé ame (referéncia ao dia dos

namorados no Brasil);
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Figura 81: Postagem Ato #74

Sambazon

ACT 74 - SURPRISE SOMEONE YOU LOVE

There’s nothing better than surprising someone you
love with flowers.

While we don't really need a reason to do that, we
have a GREAT idea for today’s act: it's Valentine's
Day in Brazil!

Let's make it even easier for you: our amazing
friends @farmgiriflowers can deliver all across the
country with their beautiful 100% US grown flowers.

What do y

#100Star

u think? Want to join us on this
ith1 surprising movement? Say yes!
Curtir Comentar Compartilhar -
o7 Principais comentarios
Kris Otto | love the idea of surprising my mom with
flowers; she would love itl #100StartsWith 1

Curtir - Responder - @ 1

| Helen Giacobazzi Thank you dear daughter! Love

3 .

Fonte: www.facebook.com/sambazon
e Ato #89: Faca uma desintoxicagao digital;

Figura 82: Postagem Ato #89

Sambazon

ACT 89 — TAKE A DIGITAL DETOX

Today's challenge comes from our CEO, Ryan
Black. We are asking you to do something you
might not expect from an Instagram post: #unplug
for 24 hours.

Because we rely on our gadgets so much these
days, being “plugged in” all the time has become
the standard for most of us.

Taking a #digitaldetox is a great way to put your
technology use into perspective and give you a
chance to pause, breathe, reflect & find some
balance

Weekends are the perfect opportunity to recalibrate
0 now is the time!

If you want to take this challenge even further,
there's some great tech-retreats around the
country. Look them up!

We're sure this will change your world
#100StartsWith1

-

Fonte: www.facebook.com/sambazon

e Ato #94: Doe agua potavel a uma familia;
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Figura 83: Postagem Ato #94

Sambazon

= -% ACT 94- GIVE A FAMILY CLEAN WATER
This act is powerful: buy a water filter for a family
N ~ By who does not have access to clean water.
-t
“ X ’ We believe that every human should have access
¥ r'e r T S = to clean drinking water. Our friends at Waves for
- -z gy | Water have created a simple and affordable
»- s | platform to help make this a reality and we've been
bt e T - working with them over the last 5 years to help get
access to clean water to ... Ver mais
g* e U ‘ -
AN
." / O Principais comentarios ~
i s W 4 5.3} i

derfull #100StartsWith 1

o1

il" I iN R == > enmparihre
B = - ey J00li Bee

2 - - cure- e

Terri David #100StartsWith1 Admirable project

“"',;; h .
= 3
Fonte: www.facebook.com/sambazon

E perceptivel nessa campanha o direcionamento a mensagens que
exaltem os valores da marca em uma propor¢gdo muito maior, ao longo das 100
postagens, do que a divulgacdo do produto em si. Também acontecem varias
postagens em parceria com empresas de perfil ideolégico similar, como a ja

citada Patagonia.

9.4.4 Julgamentos de marca

Julgamentos sobre a marca referem-se a opinides e avaliagbes
sobre a marca. Envolve o modo como eles reunem todas as
diferentes associa¢gfes de desempenho e imagem da marca. Os
clientes podem fazer todos os tipos de julgamento a respeito de
uma marca, mas, no que diz respeito a criacdo de uma marca
forte, ha quatro tipos de julgamentos imediatos importantes:
qualidade, credibilidade, consideracdo e superioridade.
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 54)

Quando o usuario tece um julgamento relacionado a qualidade, ele esta
relacionado a avaliacéo geral da marca, a credibilidade esta ligada a impressao
do cliente sobre a empresa como instituicdo, podendo classifica-la como
inovadora, lider de mercado, confiavel, preocupada com os interesses do cliente,
divertida etc. Ja em relacdo a consideracdo esta ligada a probabilidade da
marca ser incluida entre as opc¢des de compra dentro da categoria. Por fim o
julgamento de superioridade esta ligado ao quanto a empresa pode ser
percebida como melhor do que as suas concorrentes (KELLER; MACHADO,
2006).
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Portanto, todos os esfor¢os da empresa em construir a sua imagem, como
relatado no item 9.4.3, em coeréncia com suas ag0des efetivas — relacionadas ao
desempenho — atuam diretamente na busca por um bom julgamento de marca
por parte do consumidor. Assim, atos como a adaptacéo da férmula do produto
para alinhar-se ao discurso de alimento saudavel, mencionado anteriormente, é
exatamente o tipo de acdo que constréi um bom julgamento. De igual maneira,
guando o consumidor se depara com uma peg¢a comunicacional como a do “Ato
#94” que encoraja a doagao de agua, e ao mesmo tempo descobre que a prépria
companhia doa filtros de dgua aos ribeirinhos responséaveis pelo cultivo do acai

que eles tanto gostam, outro bom julgamento é construido, e assim por diante.

No tocante a credibilidade, o seu pioneirismo e a qualidade dos produtos
garantiram a empresa o posto de marca numero 1 no mercado de acai nos EUA,
de acordo com relatorio da consultoria de mercado SPINS (SAPPORO
HOLDINGS, 2016), além disso a empresa busca sempre, antes mesmo de
vender, educar o publico sobre o produto, traduzindo uma autoridade que € ainda
mais acentuada a medida que torna-se conhecido toda a sua relacdo com o
Brasil, a Amazobnia, universidades e institutos de pesquisa locais, como a
EMBRAPA, SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) e o IEPA (Instituto de Pesquisas Cientificas e Tecnoldgicas do Estado
do Para), por exemplo, para melhor manejo dos acaizais (SAMBAZON, 2015).
Sobre esse aspecto, 0 site da empresa, seus videos exibidos nos cafés
(mostrando a histéria do territério do acai e de como a empresa surgiu, suas
acOes sociais etc.) e toda a comunicagdo sao ferramentas utilizadas para

construir um bom julgamento pelo consumidor.

Como consequéncia de todo o trabalho realizado, alguns dados
divulgados pela InfoScout revelam que a Sambazon possui uma nota média de
avaliacdo dos consumidores de 9.4, 0.5 acima da média das demais empresas.

A pesquisa também traz alguns depoimentos de usuarios (InfoScout, 2016):

o  “Very tasty, could be less sweet. Maybe add more coconut protein instead
of soy”
e ‘I can always count on the agai, which is hard to find”

e “Feel good drink that makes your whole body feel good”
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A InfoScout revela outro dado interessante para a percepcao do
julgamento do consumidor para com a Sambazon foi obtido a partir da seguinte
pergunta: “Se o item estivesse em falta, o que vocé faria?”. Os resultados estao

descritos na Figura 84.

Figura 84: Sambazon Brand Loyalty

Sambazon Brand Loyalty

I Purchased another 2 1 C}fﬁ

Gone 10 another store 119

to purchase It

Walted until my next A69%

rip 1o the same store

Bought a similar 2 C-EEI;

Sambazon Item

Fonte: InfoScout (2016)

Constata-se entdo um bom indice de lealdade do consumidor, uma vez
que o percentual de clientes que recorrem a um concorrente € abaixo da média,
21% dos entrevistados recorrem a outro item da mesma marca e 46%
simplesmente desistem de comprar o acgai, ou seja, para esse grupo

consideravel de usuarios acai s se for da Sambazon.

9.45 Sentimentos sobre a marca

Sentimentos sobre a marca séo respostas e reacfes emocionais
dos clientes com relacdo a marca: eles também tém a ver com a
aceitacdo social geral evocada pela marca. As emocgdes
despertadas por uma marca podem ficar tdo fortemente
associadas a ela que continuardo acessiveis durante o uso ou
consumo do produto. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 55)
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Como visto ao longo da apresentacéo deste case, os valores de marca da
Sambazon sédo muito bem reforcados em toda a comunicagéo e composicao dos
seus produtos e servicos, facilmente associados a sua promessa de oferecer o
melhor do acai para o seu publico de maneira sustentavel e socialmente
responsavel. Assim, sentimentos como a defesa da natureza, o amor a vida,
simpatia com a causa dos animais, 0 apoio a manifestacbes e eventos que
levantam a bandeira das causas defendidas pela marca, afloram de maneira

sincera aos olhos de quem é receptor das acdes e comunicacdes da Sambazon.

Figura 85: Reacdes de seguidores a postagem "Ato #1"

PN Debbie Warila | pledge to give up red meat for 100
9 days. #100startswith 1
Curtir - Responder - @ 1

LY@ Victoria Kitts What a powerful impact if everyone
gives ita try! | already do at least a couple of days
week meat-free, Il work on increasing that
#100startswith1
Curtir - Responder @ 1 31 de ma

Fonte: www.facebook.com/sambazon

Figura 86: Reacdes de seguidores a postagem "Ato #4"

Jay Kimelman Great idea! Every bit helps.
ﬁ Curtir - Responder - @ 1 abril de 5a

Cecy Fisher Done with plastict!
Curtir - Responder - @ 1

X UTENS‘LS % ‘I'V(?Slgsl?aur;g‘iqlt'?‘sn! I'm done with plastic !

Curtir - Responder - @ 1

Swap YOUR P

Pattie Killeen Cowan It doesn't get easier than
[P this, people! | am so ready to swap my plastic

utensils! #100StartsWith 1

Curtir - Responder - @ 1

Fonte: www.facebook.com/sambazon

Outro fenbmeno interessante que demonstra o interesse gerado pelo
sentimento com a marca € a vontade de usuarios tornarem-se franqueados da
empresa. E possivel encontrar em alguns comentarios nas redes sociais de
pessoas perguntando como € possivel ou pedindo para tornarem-se parceiros
da empresa, além daqueles que simplesmente pedem que seus produtos ou
servicos, como o Mobile Truck, passem por sua regido. Apesar da possibilidade
de uma das motivacdes ser comercial, ao ver que a marca esta crescendo, €
perceptivel que a atracdo € também guiada por uma proximidade ideoldgica e

sentimental, como visto na Figura 87, abaixo.
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Figura 87: Consumidor busca tornar-se franqueado

454 curtidas

sambazon Today we're in Venice Beach,
CA in our Mobile Café at @wfmvenice
spreading #PurpleLove! We're serving
free #acai bowls w/
@naturespathorganic hemp-plus granola
for those purchasing any of our products
in-store. See you there!

Thanks for stopping by @oysterwilds @

maddisonrosemm London plz W
kjford @caitford | could do this!!

siennacarmen @marissa_esqueda

flyivan_ Love it!! | want to open a store in
Atlanta @sambazon

kendraapowers @laurajpowers we
should do this

rhianamygdala Hey! That's where | live!

| AcAi
= JNCES §

iamchristinat Where in Venice?

sambazon @rhianamygdala come say hi

Fonte: www.instagram.com/sambazon

9.4.6 Ressonancia da marca

A etapa final do modelo focaliza o principal vinculo e nivel de
identificacdo que o cliente tem com a marca. A ressonancia da
marca refere-se a natureza desse relacionamento e a medida
em que os clientes sem que estdo “em sintonia” com a marca.
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 56)

Como falado, a ressonancia da marca é percebida em quatro niveis. No
primeiro, a fidelidade comportamental, é considerada a partir da frequéncia de
compra do produto e quanto compram. Em seguida ha a ligacdo de atitude, onde
os valores da empresa sdo compartilhados pelo consumidor que os considera
na hora da escolha da sua preferéncia. Quando essa atitude se torna significativa
o suficiente, ela tende a causar um senso de comunidade naqueles que se
identificam com ela e, por fim, no nivel mais elevado, resulta em adesdes ativas
e espontaneas das pessoas nessa comunidade, levando a criagdo de espacos

de interacao entre eles para celebracdo da marca e seus produtos.

Com a Sambazon, as ac¢des de Branding — procurando educar as pessoas
sobre os beneficios do acai, se posicionando como uma empresa que fornece
produtos 100% naturais e saudaveis ao mesmo tempo que preservam a natureza
e geram impacto positivo nas comunidades da Amazbnia — bem como a
qualidade dos produtos e servicos em si, geram um estimulo para que os

consumidores ndo apenas comprem o0s produtos por serem saborosos e
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nutritivos, mas também por todo o impacto positivo que o sucesso da empresa
gera. Dessa forma considera-se que ela atua diariamente na busca pela
ressonancia dos 2 niveis iniciais. Abaixo, nas Figuras 88, 89 e 90, depoimentos
de consumidores que exemplifica a fidelidade comportamental ao produto e ao

servico do Sambazon Café:

Figura 88: Depoimento de consumidor fiel

Mike Jenniges I'm so obsessed with thesel | drink
1-2 a day, and buy them by the case atthe Whaole
Foods Market | work at. | also tell many of my
customers about them. %2 So s0 good!

Curtir - Responder - @) 2 - 19 de maio de 2015 as

Fonte: www.facebook.com/sambazon

Figura 89: Depoimento de consumidor 2

Jeremy S. 3/21/2015

Carlsbad, CA

¥+ 818 friends Sambazon has been my go to spot for acai bowls for quite
€3 1086 reviews sometime now. This place is freaking delicious! The fruit is
Elite 16 always fresh and the facility is generally clean and inviting.

Sometimes there is a significant line out the door but once
you place your order and get a taste of the wonderful
acai, you'll completely forget about the crowd... | make it a
point to get honey on whichever bowl | order, delicious!

Fonte: Yelp.com

Figura 90: Depoimento de consumidor 3

Evan M. 'Y 1/19/2016

Newport Beach, CA

¥+ 0 friends So so so good!
| 63 3 reviews I love this place and could eat here everyday!l
Acai is exactly what my body needs ! Love the Cofiee
there tool

Manager Ian is a great guy!
Thanks again | see you tomorrow!

Fonte: Yelp.com

Ao posicionar-se, também, quanto as questdes ambientais em seus meios
de comunicacdo com o consumidor e faz questao de, na composi¢cdo de seus
produtos e servigos, ndo utilizar insumos de origem animal ou conservantes, ela
também fala diretamente a grupos sociais de grande forca emergente, em

especial a comunidade vegana. Portanto, aqueles que passam a conhecer o
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produto e suas causas, tém uma grande chance de se considerarem propensos
a repensarem certos posicionamentos e aderirem a esses grupos, formando,
assim, o senso de comunidade. Outro fator bastante utilizado para criar unido
dos usuarios em torno da empresa e do produto é o constante fornecimento de
receitas e chamadas para que o0s usuarios enviem as suas receitas. Assim eles
podem, juntos, aprender como comer 0 acgai da melhor forma. Essa acdo é
importante, especialmente, pela razdo de que, para a maioria, 0 acai € um
mistério e dicas de como aproveita-lo da melhor forma sdo fundamentais para

que eles possam aproveitar dos beneficios que o produto traz a sadde.

A marca, inclusive, utiliza-se bastante do termo “tribo” para dirigir-se ao
seu publico e referir-se aos seus parceiros e embaixadores — que inclusive
possuem videos apresentando suas proprias receitas no site da empresa —,

como pode ser visto nas imagens abaixo:

Figura 91: "Membros da tribo" - atletas patrocinados pela empresa

MOBILE TOUR  TRIBE MEMBERS

4

BRUNA SCHMITI ROB MACHADO EARTHY ANDY

B0B BURNQUIST

Fonte: http://www.sambazon.com/our-tribe/



Figura 92: Convocacéo da "tribo" a partir das causas que a empresa apoia

YOUR.

N\BO.

alleads
You

TKIBE.

@ sambazon

641 curtidas

sambazon Do you vibe Organic, Fair
Trade, Vegan, non-GMO, Gluten Free,
Purple and Totally Delicious??? If so,
WELCOME TO THE TRIBE!
#Sambazon #org: #fairtrade #tribe
# mo #vegan #glutenfree
veredbypurple

#pov
kelsierae03 @wenderlust
elenirunfaster @masonc6
jay_futbol10 Yessir &
lauraleinweber @

mad_lock @sammaaymc @'
margquilts2 For sure@
gab_vibes QQ O AD D
sarahekoenig Yassss W

bethvieregge @emmav15 this quote
made the think of you. #turtlesquad

turn_training A d

Fonte: www.instagram.com/sambazon

Sobre esse esforco, a empresa afirma:
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Over the past 15 years, Sambazon has worked to improve brand
loyalty and brand recognition through imagery, campaigns and
messaging. By urging consumers to join the “Tribe,” Sambazon’s
goal is to bring life to the personality of the brand, separate

Sambazon from the competition and
(SAMBAZON, 2016)

invite participation.

Outra acdo da empresa que busca reunir 0s seus consumidores em uma

comunidade é a divulgacdo e criagdo de campanhas para ajudar aos mais

necessitados. Ja foi mostrado, por exemplo, a campanha #100startswithl, que

traz algumas dessas mobilizacdes como a doacdo de agua potavel. Mais

recentemente, foi feita uma nova campanha, mobilizando “a tribo” para ajudar as

vitimas do furacdo Matthew, que atingiu fortemente a regido do Haiti (Figura 93).

Esse incentivo a criacdo de uma comunidade, inclusive, envolve outras

empresas e veiculos de midia que compartilham as mesmas causas, resultando

em promoc0des casadas e outras acdes que tornam consumidores da Patagonia

ou da TOM’s Shoes (marca de sapatos famosa por doar um par a pessoas

necessitadas para cada exemplar vendido da marca) conhecedores e,

consequentemente, simpatizantes com a Sambazon.
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Figura 93: Campanha de ajuda ao Haiti

@ sambazon

258 curtidas

sambazon "We rise by lifting others" -- Help
us and @wavesforwater support the relief
work needed in the wake of Hurricane
Mathew. Link up top! Everyone deserves
access to clean, safe water.
#onetribeonevibe

autism_fighters iR HR IR
thermographynyc Great to discover your
page!! Hope to connect more. -
@thermographynyc

thedailysmoothies Ohh that's nice § Are
you part of my Private FB smoothie group
already? I've added the link in my bio if
you're not :)

wallsnapp Amazing post

flynandco @ FF R

Fonte: www.instagram.com/sambazon

De igual maneira, em seu manual de marca — direcionado a colaboradores

— a empresa se define também como uma tribo:

Figura 94: Mensagem aos colaboradores

WHO IS SAMBAZON?

WE ARE BORN OF THE AMAZON.

WE’RE A SUPERFOOD COMPANY ON A MISSION TO SHARE THE WILDLY
NUTRITIOUS POWERS OF THE AMAZON WITH THE REST OF THE
WORLD.

WE ARE A TRIBE OF SOCIALLY CONSCIOUS INDIVIDUALS LOOKING TO
MAKE THE WORLD A BETTER PLACE.

Fonte: SAMBAZON (2016c)
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Nesse ultimo exemplo, a empresa utiliza da mesma voz de marca,
reforcando sua promessa, para realizar o seu endobranding, engajando os
colaboradores de maneira a fomentar um discurso comum a todos que se reflita
na melhor experiéncia do cliente com a marca, independente de que unidade ele

esteja visitando.

O ultimo estagio de Ressonancia da marca é a chamada “adeséo ativa”,
gue significa 0 momento onde os consumidores, ao percorrer todo 0 processo
agui descrito, chegam a um patamar onde se mobilizam em encontros
(presenciais ou virtuais) e acdes para saldar a marca, seus produtos e valores,
como exemplificado anteriormente através de empresas como Harley Davidson

ou Marvel Comics.

Identifica-se, assim, que, apesar de todo o esfor¢co notavel que vem
construindo ao longo dos anos, a ponto de ser possivel relacionar as iniciativas
da Sambazon com os estagios do modelo de Keller descritos até agora, ela ainda
ndo atingiu o nivel da adesao ativa, pois ndo foram identificadas mobilizacdes
espontaneas dos consumidores para celebrar a marca e seus produtos. Porém,
entende-se que, sendo uma empresa de pouco mais de 15 anos que teve a
missdo de apresentar um novo produto e construir do zero um novo segmento
em seu mercado, ela estd no caminho para em breve atingir esse ultimo nivel e

tornar-se uma marca ainda mais forte.
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10  CONSIDERACOES FINAIS

A principal consideracdo do presente estudo foi relacionar o Design
Estratégico e do Branding como abordagens, projetual e gerencial,
respectivamente, para a criacdo de negdécios relevantes que, a partir de um
sistema estrategicamente coeso e conectado a identidade da marca, promovem
experiéncias memoraveis para 0s usuarios — através de seus produtos, servicos
€ processos comunicativos — e conseguem aproveitar o produto local ndo apenas
como um insumo, mas como uma vantagem estratégica e um meio para
promover desenvolvimento a sua regido e comunidade de origem de maneira

sustentavel, tanto para 0 meio ambiente quanto para o proprio negdécio.

Para tanto, foi fundamental entender que conceber um sistema
estratégico exige do gestor uma mentalidade e atitude estratégicas, que procura,
considerando os acontecimentos do passado e do presente, vislumbrar um
futuro diferente e promissor, entendendo sua dinamicidade e complexidade para
desviar das armadilhas de “fazer o que sempre deu certo” ou “o que esta dando
certo”. Ser estratégico significa interpretar o mundo ao seu redor, ser
questionador, procurar alternativas a exaustdo de modo a tentar antecipar-se
aos movimentos do mercado, utilizando-se dessa leitura para melhor entender o
ambiente em que se esta inserido e o perfil das pessoas que o compde,
diagnosticando suas particularidades, vontades, angustias e necessidades com
o intuito de identificar oportunidades para oferecer as melhores solucdes
possiveis para os desafios e problemas do cotidiano. Escolher uma estratégia,
por sua vez, implica que as acdes sejam realizadas para cumpri-la e torna-la
clara para todos os stakeholders considerando os recursos disponiveis, opondo-
se ao pensamento que coloca os aspectos financeiros acima da coeréncia

estratégica na tomada de decisées.

Assim, a complexidade que envolve o universo da estratégia, quando
incorporada no processo de Design, traz para a atividade a oportunidade de
projetar com um embasamento tal a permitir uma maior assertividade e
valorizacdo do seu projeto pelo publico-alvo, que sera melhor conhecido pelos

projetistas. Considerando que o DE tem como premissa o fomento a um Sistema
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Produto-Servico que movimenta diversos atores mercadoldgicos e sociais na
busca do desenvolvimento sustentavel a partir de iniciativas inovadoras
(MERONI, 2008), identificou-se ha Sambazon um bom exemplo pratico e real de
como uma iniciativa privada, criada a partir de um conceito e montada
estrategicamente para cumpri-lo, pode trazer beneficios econémicos, sociais e
ambientais para toda a cadeia envolvida no negocio. Sob esse aspecto também
se destaca o carater colaborativo que a empresa imprime, aliando-se a uma série
de agentes institucionais (universidades, governo, institutos etc.) para fortalecer
0 seu modelo de negdcio e estabelecer uma interface entre a companhia e a
comunidade local a0 mesmo tempo que promove acdes e capacitacdes que

visam preservar o ecossistema de onde vem o seu insumo base.

A escolha também ¢é justificada por ser um caso de uma empresa
estrangeira — 0 que, pela particularidade da matéria-prima, constitui um desafio
ainda mais complexo — que soube planejar e montar um negd6cio com uma
identidade forte e bem construida, permitindo que um produto local exotico
ganhasse projecdo internacional através de um planejamento estratégico
notavel, a criacdo de uma plataforma de Branding coesa e o Design de produtos,
servicos e experiéncias realizado para introduzir uma categoria nova no mercado
e reforcar a misséo sustentavel da empresa, o que pode ser constatado a partir
da investigacdo da linha de produtos da marca — coerentes com sua promessa
— o direcionamento comunicacional, que reforca seus valores acima de tudo, e a
concepcao de servicos que estimulam a melhor experiéncia do consumidor com
a marca — materializado em seus pontos de venda préprios para consumo do

acai, como o Sambazon Acai Café.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratéria de base documental e
carater observacional — com a coleta e analise de materiais diversos fornecidos
pela organizagdo, matérias e entrevistas divulgadas na imprensa especializada
e exploracao dos canais de comunicacdo da marca com o publico — aliada a uma
revisdo bibliografica (GIL, 2008), onde foram estudados os principios teoricos
relevantes dentre os temas escolhidos. Procurou-se, assim, entender como deu-
se 0 processo organizacional desde a descoberta do acai pelos fundadores da
empresa até a criagdo e expansao do negécio e quais as caracteristicas

estratégicas de suas ac¢les, no tocante ao foco de atuacdo, construcdo de
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identidade de marca e sua criagao, concepcao de produtos, servigos e da melhor
experiéncia possivel do cliente com as expressfes da marca de maneira a

cumprir os objetivos estratégicos da companhia e sua proposta sustentavel.

Sendo considerado uma abordagem transversal, e ndo um meétodo,
(IKEDA, 2008; FRANZATO, 2010), o DE néo fornece para esse trabalho passos
a serem seguidos, mas sim serve como ferramenta para identificar no case
escolhido — e fornecer insights aos demais empreendedores e executivos —, a
concepcao de um modelo de gestédo estratégico, onde a marca esta no centro
das decisfes, e que busca, através do Design do seu Sistema Produto-Servico,
atender as necessidades do consumidor, conectar-se emocionalmente com ele,
consolidando a identidade e construindo fidelidade e valor a marca,
enriquecendo e promovendo experiéncias diferenciadas no processo
(KARJALAINEN, 2003; MERONI, 2008; GOBE, 2010; BRUNNER; EMERY,
2010; PINE II; GILMORE. 2011).

Identifica-se, assim, uma grande potencialidade de parceria entre o DE,
como abordagem projetual, e o Branding, como um modelo de gestédo centrado
na marca, a medida que ambos atuam no alinhamento entre a estratégia
organizacional — podendo auxiliar, inclusive, em sua melhor definicdo — e tudo o
que sera produzido sob o0 nome da organizacao, ou seja, todo o SPS. Como visto
em Wheeler (2012), a estratégia da marca surge de uma visao e deve conduzir
a concepcoOes de acbes e expressdes que promovam a melhor experiéncia do
cliente. Defende-se, entdo, que é nessa concepcdo de acdes, expressdes e
experiéncias onde o DE se apresenta como uma ferramenta projetual adequada,
pois tem em sua esséncia o foco em alcancar o publico correto e atingir uma
vantagem competitiva para a organizacdo atravées da promoc¢do de uma
identidade de marca consistente, manifestada a partir de seus produtos, servigos
e sistemas comunicacionais (KARJALAINEN, 2003; IKEDA, 2008). A Figura 95
complementa a visdo de Wheeler (2012) sobre a estratégia da marca,
relacionando o modelo de gestdo do Branding com a abordagem projetual do

DE.
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Figura 95: Relacdo Branding e Design Estratégico

Branding

Alinhamento T Bl expressao

Incerpreta Projeta

Fonte: Autor

Dessa forma, as empresas que se voltam para o Design tém o potencial
de diferenciar-se das concorrentes, devendo, para tanto buscar inserir-se no hall
daquelas que vendem nao somente produtos ou servigos, mas que promovem
experiéncias prazerosas aos seus clientes, garantindo sua diferenciagéo e
elevando o valor econdmico de sua oferta e o seu nivel de relevancia ao
consumidor (BRUNNER; EMERY, 2010; PINE II; GILMORE, 2011).

Entendendo a experiéncia como o resultado da interagdo do cliente com
todo o SPS, percebe-se que, além dos produtos e servigos, a comunicacao
também faz parte do processo de construcao da experiéncia, sendo responsavel
por comunicar e reforcar valores, crencas e informacdes que serdo consideradas
importantes pelo publico. Sob esse aspecto, a mensagem tem um impacto
potencial de agregar valor a oferta ou, quando negativa, afastar o consumidor da
marca, fazendo-o questionar se deve se manter leal aquela empresa. Assim,
quando a Sambazon se preocupa ndo apenas em fazer bons produtos e
servicos, mas em formata-los de maneira atraente e comunicar a promessa e
valores da marca de maneira emocional, apelando para os sentimentos e valores
da personalidade dos clientes — especialmente promovendo acdes
socioambientais na Amazonia —, ela reforca uma experiéncia positiva com o que
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Pine Il e Gilmore (2011) chamam de positive cues ou “pistas positivas”, aqueles

detalhes que apoiam a identidade e colocam-na em destaque para o publico.

Analisando, entdo, a trajetéria da empresa — como pioneira na
apresentacdo e comercializagdo do acai no mercado americano — e as suas
acdes ao longo do caminho percebe-se uma afinidade com os pilares do DE,
sintetizados por Meroni (2008), especialmente: foco no SPS, sustentabilidade,
inovacao social, colaboracéo, dialogo estratégico e construcao de habilidades.
Assim, a empresa conseguiu através do foco em Pesquisa & Desenvolvimento
(area onde o Design tradicionalmente esta inserido) e na busca por modelos
sustentaveis e inovadores, como falado pelo seu CEO no item 9.3, introduzir o
acai em um mercado novo, com grandes desafios, e ainda formatar uma maneira
de, fomentando a producao local e o desenvolvimento do territorio, retribuir com
a comunidade da Amazobnia e com a preservacédo da natureza, divulgando a
regido e sua cultura ao mesmo tempo que construia um negacio lucrativo e com
uma marca valorizada pelo consumidor, conforme demonstrado no item 9.4
(KELLER; MACHADO, 2006; KRUCKEN, 2009).

E possivel verificar também, & luz da EE, que a empresa consegue atuar
em todos os niveis, manipulando e transformando a commoditie em produto, que
por sua vez € utilizado na promoc¢do de um servico que promove experiéncias
consideradas, muitas vezes, transformadoras. Isso porque ao entrar em contato
com a marca, seja através dos produtos fisicos ou com os servi¢os ofertados
pela empresa, o0 usuario toma conhecimento de toda uma histoéria por tras da
obtencéo daquele insumo e de sua importancia para a regido amazoénica e 0 seu
povo. Dai ja surge um grande potencial de influenciar a maneira como as
pessoas enxergam agquele contexto. De igual maneira, a constante
conscientizacdo, reforcada pelas estratégias comunicacionais, no tocante aos
temas ligados a alimentacdo organica, preservacdo da natureza, habitos
saudaveis, cuidado e ajuda ao proximo, entre outras manifestacbes vistas
durante todo o capitulo 9, reforcam tal potencial transformador. Por fim, na
propria formatacdo da experiéncia de consumo no Sambazon Agai Cafe e no
foodtruck da empresa é possivel fomentar o aprendizado e uma mudanca de
habito dos clientes, primeiramente oferecendo a chance de conhecer toda essa

histéria por trds dos beneficios e da cadeia produtiva do agai, seu territério de



217

origem e a populacao afetada pela prosperidade da empresa, depois a partir da
possibilidade de contato com outros alimentos benéficos a saude, disponiveis

para incrementar as tigelas de acai vendidas nos pontos de venda.

A relevancia da analise desta empresa sob o olhar das teorias estudadas
oferece aos agentes de mercado e a academia uma reflexdo de que é possivel,
através da articulacdo entre estratégia, Design, criacdo e apoio a identidade de
marca e da experiéncia do usuario, construir iniciativas de alto potencial e
significado a partir de insumos presentes em suas regides, fomentando néo
apenas o0 desenvolvimento dos empreendimentos, mas também, e
principalmente, a prosperidade econdémica e a valorizacdo da imagem do
territério (KOTLER et al., 2006; KRUCKEN, 2005, 2009).

Assim, no tocante a Sambazon, enxerga-se que a organizacdo esta no
caminho certo, devendo continuar a valorizar a sua identidade e Promessa de
Marca para conseguir atingir o grau de adesao ativa, dentro do Modelo de
Ressonancia da Marca (KELLER; MACHADO, 2006; KOTLER; KELLER, 2006),
a medida que a participacdo espontanea de seu publico de maneira colaborativa
tende a intensificar a sua mensagem de incentivo a vida saudavel, as causas
gue apoia e, principalmente, na inspiracdo a outros agentes econdmicos de que
€ possivel obter sucesso financeiro em um empreendimento e cuidar da

comunidade e do planeta.

Fica, como ponto de reflexdo, a constatacdo de que as marcas brasileiras
mais notaveis do ramo ainda ndo conseguem oferecer ao publico um SPS
projetado de forma tdo completa e coerente, muito menos conectar-se com o
consumidor ou fazer-se conhecida a partir de uma perspectiva estratégica
(MINTZBERG et al.,, 2006) marcante o suficiente ndo s0 sob o aspecto
mercadologico, mas também socioambiental, o que deve ser incentivado e
cobrado a todos aqueles empreendimentos que exploram recursos naturais
como insumo base e, principalmente, estar presente em suas operac¢des diarias

e relacionamento com a comunidade.

Para os leitores deste estudo e que atuam, direta ou indiretamente, na
criacdo e desenvolvimento de negdcios fica 0 bom exemplo de que os insumos

de valor podem estar na sua proépria regido (especialmente no Brasil, onde as
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riquezas sao tamanhas), esperando para serem descobertos, valorizados e
preservados. Eles podem ser de natureza tangivel, como é o caso do agai, ou
intangivel, a exemplo de expressdes artisticas e culturais, e tém o potencial ndo
apenas de gerar prosperidade para o empreendedor, mas também de ser um
meio para que o mesmo retribua a comunidade economicamente e socialmente,
contribuindo ndo apenas para uma vida melhor dos agentes envolvidos, mas
para o crescimento de um sentimento de pertenca e orgulho de suas tradicfes
locais e a consequentemente valorizacao das particularidades do territério, que
podem ser exploradas, posteriormente, por outros empreendimentos em setores
e portes diversos, como no turismo ou no comércio de bens duraveis e outros

servicos.

Nesse contexto o DE apresenta-se como uma abordagem projetual
coerente para, juntamente com um modelo de gestédo centralizado na marca (o
Branding), conduzir os demais elementos citados ao longo do trabalho,
construindo um sistema organizacional de forma coesa — em torno de uma
identidade de marca a ser transformada em uma plataforma de Branding — e
valiosa para o consumidor — através da consciéncia de que é preciso projetar o
SPS com a experiéncia do usuario como elemento norteador —, o territério e o
meio ambiente, a partir de iniciativas que sejam desenvolvidas sob os principios
da sustentabilidade e do desenvolvimento econdmico regional (IKEDA, 2008;
MERONI, 2008; KRUCKEN, 2009; BRUNNER; EMERY, 2010; PINE II;
GILMORE, 2011; HILLER, 2012; WHEELER, 2012; CONSOLO, 2015, 2016;
SOLIS, 2015; FREIRE, 2015).
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