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RESUMO

As marcas representam para os clientes uma associacao daquilo que eles esperam
ao adquirir os produtos e servicos fornecidos por ela. Uma marca pode representar o
fator decisivo para um cliente escolher um produto ou servigo e ndo outro. Com iSso
as empresas se preocupam cada vez mais em construir uma marca forte, de uma
maneira que esta seja lembrada tanto no mercado como na mente dos clientes de
forma diferenciada. Assim, este trabalho teve como ponto de partida o interesse em
estudar e analisar como ocorre a constru¢do de uma marca lider de mercado. Mais
especificamente, o trabalho teve como ponto de partida o seguinte problema: Quais
sdo os critérios utilizados pela Vivo para construgdo de sua marca? Para poder
responder a este problema, buscou-se alcancar o seguinte objetivo: identificar os
critérios utilizados pela Vivo para construgcdo de sua marca. Para analisar estes
critérios, e relaciona-los com a teoria, foi elaborado um referencial tedrico contendo
definicbes de autores sobre Marketing, Administracdo de Marketing e Construcao de
Marcas. Para a coleta das informacfes relacionadas aos critérios utilizados pela
Vivo para construgdo de sua marca, foi feito um Estudo de Caso na sede da
empresa Vivo em Brasilia, buscando obter informacfes através de entrevistas com a
gerente de marketing, gerente de varejo e com um cliente Vivo, além da utilizacao
de documentos e pesquisas no site institucional da prépria empresa. Neste contexto,
foi possivel fazer uma andlise critica dos elementos encontrados na prética
relacionando-os com a teoria, chegando a algumas conclusées. Observou-se com a
andlise das informag¢fes consolidadas, embasando com a teoria utilizada, que a Vivo
elabora a criacdo de sua marca atraves de critérios bem estruturados e definidos. A
empresa se preocupa com todos 0s contatos que a marca terd com o publico em
geral e principalmente com seus clientes, possibilitando a fixacdo dela no mercado e
na mente de todos, consolidando-a como a marca lider em seu setor de atuacao.

Palavras chave: construcéo de marca, Vivo.
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1 INTRODUCAO

O estudo da administracdo de empresas surgiu no inicio do século passado,
como uma ferramenta para as empresas produzirem de forma mais efetiva, com o
objetivo de venderem e lucrarem cada vez mais.

Com a evolucdo e mudancas do ambiente em que estas empresas estao
inseridas, e o surgimento de empresas que produzem e vendem produtos e servigos
semelhantes, o mercado se torna mais competitivo e 0 consumidor mais exigente,
procurando um diferencial dentre as diversas opc¢des disponiveis.

Com isso as abordagens da administragédo de empresas sofrem adaptacoes,
e o foco que inicialmente era prioritariamente nas tarefas intra-organizacionais e na
producdo em massa, passa a ser voltado para o cliente, na inteligéncia da producao
de bens e prestacao de servicos conforme a necessidade e desejo do consumidor.

A é&rea da administracdo responséavel pelo estudo deste mercado e pelo
posicionamento da empresa no mesmo € o Marketing. O desafio da area de
Marketing € tornar o produto ou servico da empresa diferenciado em relacdo aos
concorrentes de mercado, com objetivo de ser o fator decisivo na escolha do cliente
por uma empresa em relacdo a outra.

Um dos fatores de grande importancia trabalhado pela area de Marketing,
para diferenciar a empresa das demais concorrentes no mercado, é a construgdo da
Marca, que tem como finalidade ser lembrada pela qualidade de seus
produtos/servicos e ser associada a algo positivo e diferenciado na vida de seus
clientes.

Um mercado que apresenta concorréncia acirrada no ambito nacional € o de
telecomunicacdo moével, com empresas bem definidas, que oferecem servicos
semelhantes aos consumidores, porem se diferenciam na estratégia do
posicionamento de suas marcas no mercado.

Assim, esta monografia estara voltada para um estudo de caso da marca
Vivo, empresa que possui mais de 47 milhdes de clientes no mercado de
telecomunicacdo movel no Brasil (ANATEL, 2009), é a lider do mercado nacional,
com uma marca reconhecida em todo territorio brasileiro.

Em relagéo a Vivo e sua marca, foi formulado o problema desta pesquisa:

Quais os critérios utilizados pela Vivo para constru¢do de sua marca?
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O objetivo geral deste estudo de caso € investigar os critérios utilizados pela
Vivo para construcdo de sua marca. Os objetivos especificos sdo: (a) Explicar,
embasado teoricamente, 0s principais critérios para construcdo de uma marca; (b)
Comparar os critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua marca com 0S
definidos na teoria; e (c) Analisar os dados obtidos na pesquisa junto as teorias de
base utilizadas.

A tematica de marcas se mostra cada vez mais presente no mercado atual,
tendo em vista que os consumidores associam a mesma a qualidade dos produtos
ou servicos prestados. O estudo do tema na visdo da constru¢cdo da marca por uma
grande empresa € de interesse da sociedade em geral, pois possibilitard o
conhecimento do significado e os conceitos desta marca.

Além disso, o tema abordado neste estudo de caso é de relevancia
académica, tendo em vista que ira auxiliar, através da teoria de base utilizada e dos
resultados obtidos, pesquisadores interessados pelo tema em pesquisas e estudos
futuros.

Os resultados obtidos através deste estudo de uma marca lider de mercado
serdo também de relevancia para gestores de empresas que buscam o seu espaco
neste mercado, pois possibilitara o conhecimento de critérios utilizados para
construgcédo de uma marca forte, reconhecida nacionalmente.

A presente monografia esta elencada em cinco partes: Introducéo,
Metodologia, Referencial Teorico, Estudo de Caso, e Consideracdes Finais. Na
Introducdo constam as justificativas para escolha do tema em questao, assim como
0 problema e os objetivos que embasaram esse estudo. A Metodologia apresenta o
meétodo utilizado na elaboracdo da pesquisa. O Referencial Tedrico engloba as
teorias utilizadas na analise dos dados e resultados obtidos. No Estudo de Caso e
nas Consideracdes Finais serdo apresentados e analisados os resultados obtidos

nesta monografia.



12

2 METODOLOGIA

Neste capitulo, serd explicada e detalhada a metodologia seguida para
elaboracdo desta monografia, contemplando o método e os tipos de pesquisa, assim
como as técnicas utilizadas para coleta e analise dos dados.

Entende-se como método cientifico, o conjunto de estudos sistematicos e
racionais, que seguidos adequadamente alcangcam o0s objetivos tragados. Nesta
pesquisa 0 método cientifico utilizado foi o dedutivo, pois se partiu de premissas
gerais tidas como verdadeiras, para buscar conhecimento de uma situacéo
especifica (LAKATOS e MARKONI, 2004).

Com o objetivo especifico de elaborar o embasamento tedrico desta pesquisa,
foi utilizada a pesquisa bibliografica, desenvolvida através de um material ja
existente e elaborado, tendo como base livros e artigos cientificos (GIL, 2007). O
material utilizado como fonte para esta pesquisa foi basicamente constituido por
livros com foco em assuntos relacionados ao tema, principalmente administracéo de
marketing e construcao de marcas.

Ainda nesta pesquisa, foi utilizada a pesquisa documental, realizada em
documentos institucionais, site da internet e na intranet da empresa Vivo, visando
complementar o embasamento tedrico e a coleta de dados.

O que difere a pesquisa documental da pesquisa bibliografica €
principalmente a natureza das fontes, pois na pesquisa documental as fontes ainda
nao foram analiticamente tratadas (GIL, 2007).

Para obter as informacdes necessarias, e assim alcancar os objetivos e
responder ao problema desta pesquisa (Quais os critérios utilizados pela Vivo para
construcdo da sua marca?), foi utilizada uma pesquisa qualitativa, que permite que o
pesquisador tenha contato direto com o ambiente estudado e com as pessoas que
deste fazem parte, permitindo que sejam feitas inferéncias sobre o tema abordado e
interpretacdes da situagédo analisada. (LAKATOS e MARKONI, 2004).

O tipo de pesquisa qualitativa utilizado foi o estudo de caso, com objetivo de
possibilitar um maior entendimento do objeto em questdo, através de um estudo
aprofundado e exaustivo do mesmo (GIL, 2007), além de ter proporcionado
informacdes da realidade pratica do tema abordado e possibilitado o confronto com

a teoria de base utilizada.
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A entrevista foi a técnica de pesquisa utilizada, com o objetivo de
compreender a visao de colaboradores com experiéncia dentro da empresa
estudada e que possuem competéncias relacionadas com o tema abordado, e com
um cliente Vivo, para se obter a visdo da marca por uma pessoa que a utiliza no seu
dia-a-dia, podendo assim ser levantadas informagfes ainda ndo obtidas nesta
pesquisa.

Trata-se de entrevista, um dialogo entre um entrevistador e um entrevistado,
visando obter informacdes e percepcbes de uma determinada situagdo ou assunto
especifico, através de um roteiro simples pré-determinado, utilizado para nortear a
conversa (LAKATOS e MARKONI, 2004).

No caso desta monografia, a entrevista foi realizada com a gerente de
marketing da regional CO/N da Vivo, do gerente do canal varejo no DF e um cliente
Vivo, para obter a visdo de areas distintas na empresa de pessoas que tem
experiéncia no mercado de telecomunicagfes e fora dela através da entrevista de
um cliente da empresa.

A entrevista com a gerente de marketing, por incompatibilidade da agenda da
mesma, ocorreu através de e-mail, o qual foi enviado no dia 23/09/2009 as 14:30,
sendo recebida a resposta das perguntas no dia 05/10/2009 as 16:00 hs.

A entrevista com o gerente de varejo da Vivo, pelo mesmo motivo da gerente
de marketing, também ocorreu através de e-mail, o qual foi enviado no dia
24/09/2009 as 15:30, sendo recebida a resposta das perguntas no dia 04/10/2009 as
17:00 hs.

A entrevista com o cliente da Vivo ocorreu no dia 26/09/2009 as 16:00 hs, na
propria casa da pessoa, sendo explicados os motivos da mesma antes da entrevista,

para situar o entrevistado do contexto da conversa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentadas as teorias utilizadas para embasar esta
monografia. Primeiramente serdo apresentados conceitos de Marketing e
Administracdo de marketing, visando mostrar a importancia e as aplicacdes destes
nas empresas. Ainda em relacdo a Administracdo de Marketing, serdo explanadas
as responsabilidades desta area da administracdo, com enfoque nas teorias sobre o
processo de construcdo de uma marca e como a eficiéncia deste processo posiciona
o produto ou servigco de uma empresa no mercado.

Os principios de Marketing tém como base as idéias do processo de troca,
que ocorre quando um produto ou servico desejado por alguém é oferecido por
outro, com a condicdo de se obter algo como retorno. A eficiéncia desse processo
acontece, quando se cria valor para as duas partes (KOTLER e KELLER, 2006).

O desafio dos profissionais de Marketing € promover agdes que facilitem este
processo, estimulando reacdes desejadas de um publico-alvo de tal forma que o
comportamento destes responda satisfatoriamente a essas acdes (KOTLER e
KELLER, 2006).

Este desafio aumenta a partir do momento que varias empresas ocupam um
mesmo setor de mercado, oferecendo produtos e servicos semelhantes, forcando as
empresas a tomarem medidas de diferenciacdo para os clientes. Neste contexto, as
diversas teorias de Marketing surgem para serem aplicadas visando agregar valor
ao que é oferecido pela empresa, possibilitando um destaqgue e um forte
posicionamento da mesma em um mercado competitivo.

O significado da palavra Marketing é acdo no mercado, ou seja, é a area da
administracdo responsavel pela integracdo da empresa ao ambiente em que esta
inserida, visando sempre atender satisfatoriamente a expectativa do cliente final
(LAS CASAS, 2006).

A expectativa do cliente final é atendida, quando existe a percep¢do de um
valor agregado, o que pode ser observado no conceito de Marketing apresentado
pela (AMERICAN MARKETING ASSOCIATON apud KOTLER e KELLER, 2006):

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracao do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico
interessado.
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Pode-se observar que esta teoria reforca a importancia do processo de
proporcionar um valor para o cliente e também do relacionamento que a empresa
deve ter com o mesmo, visando sempre o beneficio de ambas as partes.

A definicdo de marketing pode ser observada a partir de duas perspectivas:
social e gerencial. O Marketing na perspectiva da sociedade é definido como um
processo social onde as pessoas conseguem aquilo que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de bens e servi¢cos de valor com outros individuos.
(KOTLER e KELLER, 2006).

Na perspectiva gerencial, o Marketing é definido como a ferramenta da
organizacdo que tem como o objetivo minimizar o esforco de vender um produto ou
servico. Um trabalho de Marketing € eficaz nessa perspectiva, quando se conhece e
entende o cliente de tal forma que basta a disponibilidade de um produto ou servico,
para que estes se vendam sozinhos (DRUCKER apud KOTLER e KELLER, 2006).

Estas duas perspectivas sdo semelhantes no aspecto de seu processo, que
envolve uma eficiente troca de valores entre duas partes. Na perspectiva gerencial
pode-se observar um beneficio para o cliente, pois como o objetivo é de conhecer e
entender o cliente, a empresa possibilitara um produto ou servigo diferenciado para
cada um. Observa-se também nesta perspectiva, um dos beneficios que o Marketing
proporciona para as empresas, otimizando o esforco de vendas, o que auxilia em um
maior numero de vendas.

Além de auxiliar no esforco de vendas, as empresas aplicam o marketing para
inserir a imagem da empresa em algum mercado, conscientizar o publico-alvo da
existéncia de determinados produtos ou servicos da empresa e customiza-los de
acordo com a necessidade e o interesse dos clientes e da organizacdo (LAS
CASAS, 2006).

As empresas estao cada vez mais cientes da importancia do Marketing para o
sucesso de seu negocio, e as decisbes tomadas nesta area tem impacto direto com
a demanda pelos produtos ou servicos e principalmente com a longevidade da
organizacdo no mercado (KOTLER e KELLER, 2006).

Para que estas decisdes sejam otimizadas, surgem 0s conceitos de
Administracdo de Marketing, que tem como base os principios de planejamento,
implantacéo e controle utilizados na administracéo, porém com foco nos esforcos de
marketing da organizacao, visando alcancar os objetivos da empresa e satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes (SIQUEIRA, 2005).
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O conceito central da Administragdo de Marketing tem como foco a escolha
do mercado-alvo e da captacgéo de clientes no mesmo, com objetivo de entregar um
valor diferenciado para eles e assim fideliza-los, como mencionado por Kotler e
Keller (2006):

A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes
por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor
superior para o cliente.

Em um mercado dindmico, onde as pessoas tém cada vez mais acesso a
informacgdes e se tornam com isso clientes mais exigentes em todos 0s aspectos,
além do grande numero de empresas que competem por um espaco de destaque
neste mercado, infere-se que € fundamental a adaptagcédo da empresa através destes
conceitos de Administracdo de Marketing para se tornar diferenciada.

Com isso, o administrador de marketing tem como principal funcdo buscar
informacdes no ambiente em que a empresa esta inserida e de posse dessas
informacgdes, adaptar o composto de marketing da organizacdo visando atender as
expectativas do publico-alvo e assim satisfazer suas necessidades e desejos (LAS
CASAS, 2006).

O composto de marketing mencionado refere-se aos 4p’s do marketing
(produto, prego, praga, e promocao), que sdo a base para o objetivo principal da
utilizacdo do marketing pela empresa: a venda de seus produtos ou servigcos (LAS
CASAS, 2006).

A andlise destes 4p’s do marketing permite que a empresa escolha o produto
que sera comercializado em um determinado mercado-alvo; agregue um valor e um
determinado preco que servira como base de troca com o consumidor; estabeleca
0s pontos de venda em que sera comercializado e os canais de distribuicdo deste,
além de divulga-lo e comunicéa-lo de forma que o publico-alvo tenha consciéncia do
mesmo, e assim se acelere o processo de venda (LAS CASAS, 2006).

Portanto se torna importante a analise bem estruturada e a adaptacdo de
cada elemento deste composto de marketing ao ambiente em que a empresa esta
inserida, para posiciona-la no mercado e diferencia-la das demais.

Além disto, as decisdes envolvendo este composto de marketing sédo tomadas
visando a influéncia da empresa no mercado em que esta inserida e nos critérios
utilizados pelo consumidor final para a aquisicdo do produto ou servico oferecido.
(KOTLER e KELLER, 2006).
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Pode-se observar que um dos fatores desta influencia da empresa no
mercado e nos critérios de compra dos consumidores, € a marca da empresa, de
seus produtos ou servicos.

Existem diversas maneiras de se identificar a marca de uma empresa. Uma
das definicbes é apresentada pela (AMERICAN MARKETING ASSOCIATON apud
KOTLER e KELLER, 2006):

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinagdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-
los de outros concorrentes.

Inferi-se assim que a marca é a identidade do produto ou do servigo oferecido
por uma empresa, que a diferencia de empresas que atendem a um mesmo setor de
mercado.

Este tipo de diferenciacdo pode ocorrer tanto em relacdo ao desempenho do
produto ou servico oferecido pela empresa, quanto relacionado ao que a marca
representa em termos de percepc¢éo (KOTLER e KELLER, 2006).

Esta percepcdo causada pela marca nos consumidores ocorre pela relacao
simbdlica que esta estabelece entre a empresa, o que ela oferece e o mercado
consumidor em geral a que atende (PEREZ, 2004).

Percebe-se que essa relacdo simbolica € o valor intangivel que a marca da
empresa proporciona, na medida em que ao que é oferecido apresenta uma
qualidade diferenciada no mercado e passa a ser lembrada pelos consumidores.

O papel das marcas € fundamental para o sucesso do produto ou servico
oferecido pela empresa no mercado, pois ela representa a qualidade percebida com
0 consumo destes, através de experiéncias anteriores dos consumidores, e sdo
critérios de diferenciacdo e de escolha entre produtos e servicos semelhantes do
mercado, simplificando a tomada de deciséo do cliente (KOTLER e KELLER, 2006).

Essa associagdo da marca a algo de qualidade pelo consumidor, facilita que a
opcao pelo produto ou servico oferecido pela empresa seja mais frequente. A
consequéncia disto é a iminente lealdade dos clientes a marca da empresa,
posicionando esta de maneira diferenciada no mercado, e na mente das pessoas.
(KOTLER e KELLER, 2006).

Com isso, entende-se que uma marca bem estruturada € importante para a
longevidade da empresa no mercado, pois facilita a lembranca da mesma pelos

consumidores e a dificuldade das concorrentes estabelecerem seu espaco.
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O termo utilizado em marketing para definir este patrimonio da marca, que
consiste ndo sO nas qualidades dos produtos e servicos oferecidos pela
organizagdo, mas no que aquela marca representa na mente das pessoas, se
chama brand equity (KOTLER e KELLER, 2006).

Além de brand equity ser definido como o patriménio de uma marca, é
considerado como a representacao da forca que ela tem no mercado, considerando
o valor financeiro e de marketing que ela representa, principalmente para a empresa.
(PRIDE e FERREL, 2001)

Nestas definicdes sdo apresentadas as importancias deste conceito de brand
equity tanto para os clientes, com a preocupacdo com produtos e servicos de
qualidade e uma boa percepcdo dos mesmos, como para as organizacdes, pois
permite que seja observada a forca da mesma no mercado em relacdo as
concorrentes.

Os profissionais de marketing utilizam os conceitos de brand equity para
estabelecer uma relacdo de interagdo com os clientes e a marca de tal forma que
proporcione um conhecimento da mesma no mercado, com o objetivo que 0s
clientes reconhecam que a marca proporciona algo diferenciado em relacdo as
outras (KOTLER e KELLER, 2006).

Outros componentes importantes relacionados ao que o brand equity
representa, tem ligacdo com a familiaridade que uma marca tem para o cliente,
tornando a escolha dela mais confortavel e mais frequente do que marcas
desconhecidas, pois € associada a uma qualidade ja conhecida (PRIDE e FERREL,
2001).

Com estes dois pontos de vista em relagcdo ao brand equity, pode-se inferir a
importancia que se deve dedicar ao trabalho dos profissionais de marketing da
empresa no sentido de proporcionar aos clientes uma relacdo de qualidade e
confianca, promovendo assim, a lealdade destes a marca e ao que é ofertado pela
empresa.

Essa lealdade dos clientes € um ponto chave no sucesso da marca e
consequentemente da organizacdo no mercado. Com uma clientela leal a marca, o
esforco de vendas se minimiza, pois os clientes tendem a buscar sempre esta
marca, além de reafirmar essa marca e torna-la visivel para possiveis futuros
clientes e estimular o aumento da quantidade dos produtos desta marca no mercado
(PRIDE e FERREL, 2001).
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Isso mostra a importancia desta confiangca que a marca deve passar ao seu
publico-alvo, de tal forma que ao adquirir um produto ou servigo vinculado a esta
marca, proporcione para o cliente o atendimento de seus desejos e necessidades,
para que ele torne a buscéa-la em uma futura ocasiao.

A empresa deve, portanto ter uma visdo da representacado da marca para seu
publico-alvo, conhecido como promessa da marca, que trata de obter o
entendimento dos consumidores em relacdo a ela, e das diversas maneiras que ela
se apresenta para ele, para assim poder adaptar os objetivos que a organizacao tem
com a constru¢cdo de sua marca, visando atender o que os clientes esperam dela
(KOTLER e KELLER, 2006).

Tendo como base estes conceitos da marca como algo que agregue valor ao
produto e servico da empresa, visando uma percepcdo e aceitacado positiva do
publico-alvo, de tal forma que seja sempre a primeira op¢do em relacdo as outras
gue oferecem algo semelhante no mercado, sdo exploradas diversas formas para se
construir uma marca que tenha forca e alcance os objetivos da organizacéo e atenda
as expectativas dos clientes.

Um conceito importante para a constru¢do de uma marca forte, é a identidade
desta marca, que trata do que se promete com essa marca para os clientes e quais
as associacles que estes devem ter da mesma (AAKER apud KOTLER e KELLER,
2006).

Dentre esta identidade podem ser observadas 12 dimensdes, distribuidas em
4 subgrupos inter-relacionados, que compde todas as etapas para a construcéo
desta identidade (AAKER apud KOTLER e KELLER, 2006):

a) Marca como produto (escopo do produto, caracteristicas do
produto, qualidade / valor, usos, usuarios e pais de origem);

b) Marca como organiza¢do (caracteristicas organizacionais, local
versus global);

c) Marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamento
marca-cliente);

d) Marca como simbolo (imagem visual / metaforas e heranca da
marca).

Esta identidade da marca esta diretamente relacionada com todo o processo
da construcdo da mesma, desde a criagdo até a percepcdo do cliente final em
relacdo ao que ela é e ao que oferece. A inter-relacdo destas etapas pode ser
considerada fundamental para a criagcdo de uma identidade forte e diferenciada no

mercado.



20

Outra perspectiva importante para construir uma marca de sucesso, é
representada pela “piramide BrandDynamics”, que demonstra uma série de etapas
que devem ser seguidas sequencialmente para a construcdo de uma marca forte
(KOTLER e KELLER, 2006). A piramide BrandDynamics e sua série de etapas pode

ser observada na figura 1 logo abaixo:

Vinculo < Nada o supera
Oferece algo melhor que
Vantagem <
0S outros?
Desempenho E capaz de cumprir o
prometido?
A Isto tem algo a me
Relevancia
oferecer?
Presenca <+—— Conheco isto?

Figura 1: Piramide BrandDynamics
Fonte: Adaptado por Eduardo Rios a partir de Kotler e Keller (2006).

A construgdo de uma marca forte tende a fazer com que os consumidores
estejam na parte superior da piramide, que € o objetivo principal deste modelo, pois
neste setor de relacionamento do cliente com a marca, ele ja a conhece de uma
maneira que nao a substitui por nenhuma outra (KOTLER e KELLER, 2006).

Entende-se com isso que este vinculo do cliente com a marca e
consequentemente com os produtos e servicos ofertados pela empresa, é de
extrema importancia para destacar esta marca no mercado, proporcionando assim
uma interessante vantagem competitiva para a mesma.

Além da identidade da marca e da criagcdo de um vinculo dela com os
clientes, outro aspecto importante para a construcdo de uma marca forte é a
ressonancia que a marca atinge, o que ocorre quando os clientes estdo em sintonia
com a marca, promovendo assim uma lealdade tanto psicolégica como no nivel de
atividade (KOTLER e KELLER, 2006).

Para se alcancar esta ressonancia, devem ser seguidas algumas etapas de
maneira sequlencial, assim como na piramide BrandDynamics apresentada

anteriormente, conforme pode ser observado na figura 2:
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Fidelizac&o intensiva, ativa
4. Relacionamento = Ressonancia
Que tal nos unirmos? 7y
L) Reacbes acessiveis,
3. Resposta = O que positivas.
vocé me diz? Julgamentos | Sensagoes yy
L Associacdes fortes,
2. Significado = O favoraveis e exclusivas
que voceé é? Desempenho Imagem com a marca.
1. Identidade = Conscientizagao profunda
Quem vocé é? Proeminéncia e ampla da marca

Figura 2: Piramide de ressonancia da marca.
Fonte: Adaptado por Eduardo Rios a partir de Kotler e Keller (2006).

Na primeira etapa desta piramide, observa-se a importancia da marca ser
conhecida e apresentada assiduamente para os clientes, visando a conscientizacao
da mesma por todos. A segunda etapa esta relacionada ao que a marca representa
em termo de atendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes, tanto
funcionais como psicoldgicas. Na terceira etapa, esta o conjunto de opinides e
distingbes que o cliente tem da marca. E por fim, na dltima etapa encontra-se a
ressonancia da marca, que quando atingida, alcanca uma lealdade por completo do
cliente (KOTLER e KELLER, 2006).

Nestas perspectivas apresentadas, pode-se observar que a criacdo de uma
marca forte vai além de oferecer bens e servicos de qualidade, a marca tem que
fazer parte da vida do cliente, relacionando-se com ele de forma a atender todas as
suas expectativas e desejos.

Para que esses processos de criacdo de relacionamento, de identidade da
marca e diferenciacdo dela no mercado ocorra, alguns aspectos basicos devem ser
seguidos pela empresa para construgdo desta marca, incluindo a escolha de um
nome, logotipo e logomarca, slogan, dentre outros elementos importantes, que serao
apresentados a seguir.

O nome da marca € um conjunto de palavras ou letras que é utilizada para
proporcionar a associacdo pelos consumidores do que € oferecido pela empresa,
diferenciando-a de outros produtos ou servicos de outras empresas de um mesmo
setor de mercado (PEREZ, 2004).

A principal diferenca do nhome de uma marca para um nome proprio, € que
enquanto os nomes das pessoas podem ser 0 mesmo, 0 home de uma marca €
anico (PEREZ, 2004).
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O objetivo do nome da marca é ser lembrado pelo consumidor, com isso 0
nome deve ser facil, simples e bem claro. O nome da marca, quando possivel, ainda
deve ser relacionado com os principais beneficios obtidos ao adquirir o produto ou
servico a que esse nome esteja vinculado, de forma a tornar nitido o que a empresa
pretende entregar aos seus clientes (PRIDE e FERREL, 2001).

As definicbes destes dois autores demonstram que a escolha de um nome
para a marca da empresa € fundamental para diferencia-la no mercado e na mente
das pessoas, tendo como objetivo esclarecer aos seus consumidores o que eles vao
obter ao adquirir o produto ou servigo vinculado a esta marca. Existem diversas
possibilidades de nomes para uma marca, cabendo a empresa e sua area de
marketing decidir quais serdo os critérios e qual serd a associacao e o significado
esperados com este nome.

Ha sete tipos basicos de nomes para uma marca: podendo ser nomes
descritivos, que emitem sinteticamente os beneficios oferecidos pela empresa;
nomes simbolicos, associam a empresa a uma imagem constituida, nomes
patronimicos, nomes proprios de pessoas importantes da organizagcdo; nomes
topominicos, associado ao lugar de origem da empresa ou onde esta tem influéncia;
contragdes, construgdo de nomes através de letras, sendo lidas individualmente;
contracbes como palavras, construcdo de nomes através de letras, sendo lidas
como palavras e nomes inventados, que sao criacbes de algo que ndo consta na
linguagem (PEREZ, 2004).

Com isso, infere-se que a escolha do nome da marca da empresa deve ser
bem criteriosa e estar alinhada com o que a empresa oferece e principalmente ao
que ela espera que o publico-alvo associe com 0 nome estabelecido, com o objetivo
de ser sempre lembrada como unica.

Um aspecto importante que deve ser observado para a definicdo do nome da
marca, é a verificacdo da existéncia de algum nome semelhante no mercado, para
nao ter problemas juridicos e em seguida, apds a definicho do nome, protegé-lo
juridicamente, para ter os direitos autorais exclusivos deste nome (PRIDE e
FERREL, 2001).

Outro elemento importante que compde a marca da empresa € o logotipo ou
a logomarca, que séo responsaveis pela associacédo representativa da marca e pelo
impacto causado pela mesma na percepcdo dos clientes, sendo logotipo a

representacéo literal da marca e logomarca a representacao visual (PEREZ, 2004).
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Para se criar um logotipo ou uma logomarca de sucesso, deve-se considerar
alguns critérios de qualidade, que seguidos atingem o objetivo deste elemento da
marca, citados a seqguir (PEREZ, 2004):

a) Originalidade para se distinguir: O sentido do logo deve ser
facilmente identificado;
b) Capacidade, reconhecimento e memorizacdo: legibilidade e
visibilidade;
c) Flexibilidade e versatilidade, possibilitando ser reproduzido em
qualquer meio;
d) Coeréncia com o discurso global da organizagéo;
e) Encarnacéo da imagem da empresa;
f) Resisténcia a fragmentacdo, logo reconhecida mesmo em
fragmentos.

Com isso, é observada a importancia da constru¢cdo de um logotipo ou uma

logomarca consistente e que incorpore 0 objetivo da organizagédo e ao que ela quer
proporcionar ao seu publico alvo, para que a identidade da marca seja forte e
facilmente lembrada no mercado.

Outro fator importante que deve ser observado no momento da criacdo da
identidade visual da marca, tanto do seu logotipo e logomarca, como de seus
produtos, € a forma e o design que serdo utilizados nesta construcdo (PEREZ,
2004).

De acordo com a forma e o design que forem definidos para a constru¢ao da
marca e de sua identidade visual, o consumidor pode ter um impacto de diversas
maneiras entre elas estdo energia, masculinidade, dinamicidade, entre outras
percepcbes causadas pela utilizacdo de determinado tipo de forma e design
(PEREZ, 2004).

Entende-se com isso, que quando estes critérios de qualidade de um logotipo
e logomarca sao seguidos e a escolha da forma e design da identidade visual é bem
feita, a marca da empresa pode ter o impacto desejado em seu publico alvo, e
otimizar as vendas de seus produtos.

Um fator utilizado para também atrair a atencdo do cliente e disseminar a
marca de um produto, € a embalagem, que é capaz de influenciar a decisdo de um
cliente sendo um dos importantes critérios de compra, além de ter o objetivo de
manter o valor funcional do produto (PRIDE e FERREL, 2001).

Além de ser um recipiente que envolve o produto, a embalagem deve causar
uma conectividade emocional com seus clientes, pois se trata do primeiro contato
palpavel que ele tem com a marca e consequentemente com o produto, e deve

causar uma apreciacao diferencial (PEREZ, 2004).



24

Conforme estas definicbes citadas acima se percebe a preocupacao com a
marca em todos os niveis de contato com o cliente final, e com isso a importancia de
uma embalagem bem trabalhada, pois conforme citado, em muitos casos ela
representa o primeiro contato direto que o cliente tem com esta marca.

Uma embalagem € bem estruturada quando algumas funcdes sao
consideradas para sua elaboragdo. A primeira funcdo da embalagem € ser
diferenciada, ou seja, deve representar a marca de forma exclusiva no mercado;
Outra funcdo é o poder de atracdo da embalagem, possibilitando uma percepcéao
positiva do cliente; Outro aspecto que deve ser considerado é um efeito espelho da
embalagem, fornecendo ao cliente perceber seu estilo de vida vinculado aquela
marca, promovendo o desejo de consumir o produto; A embalagem deve seduzir o
cliente, através de sua imagem e também fornecer informacdes Uteis para os
clientes, de tal forma que a opcédo por aquela marca seja preferencial (PEREZ,
2004).

Portanto, entende-se a embalagem como uma parte importante para a
disseminacéao e fixacdo da marca na mente das pessoas, além de ser um fator
decisivo na hora da compra do cliente, pois através da embalagem ele tera acesso a
informacdes Uteis sobre o que esta adquirindo, e também sensacgfes positivas em
relacao aquilo.

Um componente presente em toda embalagem que também é importante
para disseminacao e fixacdo da marca na mente das pessoas é o rotulo presente
nestas embalagens. O rotulo presente na embalagem é responsavel por transmitir
as informacgdes a respeito do produto, assim como suas garantias e recomendacoes.
(PEREZ, 2004).

Em outra perspectiva em relacao ao rotulo, ele representa o principal meio de
identificagdo da marca em uma embalagem, assim como um dos locais
interessantes para se inserir mensagens promocionais e aspectos informativos e
legais sobre o produto e a empresa, tornando assim o contato do cliente com a
marca mais completo (PRIDE e FERREL, 2001).

Nestas duas perspectivas, pode-se observar que existem meios simples e
diretos que a empresa pode utilizar para ter o contato direto com os seus clientes,
como no rétulo da embalagem, local onde o cliente pode ter algumas informacdes a
respeito do produto e da marca, de maneira a proporcionar a ele conhecimento

daquilo que ird adquirir.
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Outro elemento importante para se construir uma marca € a escolha da cor ou
das cores utilizadas nesta, pois a cor transmite reagbes comportamentais e
psicolégicas ha mente das pessoas, consequentemente auxilia na associacdo que
os clientes tem da marca (PEREZ, 2004).

Algo que auxilia a associagdo da marca € um uso freqiente de uma
determinada combinacdo de cores utilizadas para a divulgacdo da mesma,
facilitando assim o reconhecimento da mesma no mercado e a diferenciando de
suas concorrentes (KOTLER, 2002).

Os dois autores mencionam a importancia da escolha da cor da marca para
que o cliente a reconheca de maneira facil e rapida, além de proporcionar uma
reacdo comportamental e psicologica das pessoas que a véem, podendo ser fator
decisivo na decisdo da aquisicdo do produto ou servico a que a marca esta
vinculada. Portanto, infere-se que o estabelecimento de um determinado conjunto de
cores para serem utilizados na marca e em seus elementos, torna-a diferencial e
exclusiva, podendo ser fator decisivo para se conseguir um espaco de destaque no
mercado.

Existe outro elemento da marca, que tem como objetivo a aproximacgao desta
com o cliente e com o seu significado que € o slogan. Os slogans geralmente séo
frases sucintas que sao utilizados constantemente em propagandas que divulguem a
marca da empresa (PEREZ, 2004).

Esta utilizacdo constante do slogan junto a divulgagdo da marca tem o
proposito de massificar a identidade desta marca na mente das pessoas e
intensificar o reconhecimento da mesma (KOTLER, 2002).

Em ambas as definicdes, pode-se observar que o slogan é utilizado com o
principal objetivo de fixacdo da identidade da marca da empresa na mente das
pessoas através de ampla e constante divulgagédo e do que ela pretende fornecer a
guem consumir 0os produtos ou servigos desta marca.

Outro fator muito importante do slogan da marca é a vinculacdo deste com os
objetivos da empresa, alinhando o discurso utilizado com a visdo e a missao da
empresa e com o que ela pretende fornecer para o seu consumidor (PEREZ, 2004).

Com este alinhamento, entende-se ser fundamental que a empresa adapte o
slogan de sua marca ao seu posicionamento no mercado, para que seja claro o seu
objetivo enquanto empresa e 0 que pretende entregar como beneficio ao seu

publico-alvo.
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Um elemento que assim como o slogan é utilizado nas propagandas de
divulgacdo da marca sdo os sons e o0s jingles criados também com o objetivo de
aproximar o publico-alvo do que a empresa oferece e de seus beneficios (PEREZ,
2004).

Os sons e os jingles tém como principal funcéo, tangibilizar ao consumidor a
sensacao de adquirir os produtos e servicos da marca, e aproximar o cliente com o
que é oferecido por ela (PEREZ, 2004).

Assim, a utilizacdo de uma musica certa ou um som caracteristico nas
propagandas de divulgacdo da marca, tende a ser efetivo na associagéo dos clientes
em relacdo a ela e na percepcdo do que esta marca ira oferecer para eles.

Outra forma de associacdo da marca a algo que possa fazer a diferenca em
relacdo aos concorrentes, quando bem alinhado ao que a empresa quer oferecer, é
a escolha de um porta-voz da marca. O Porta-voz da marca é uma personalidade
conhecida pelo publico em geral que aparece em propagandas, pecas de divulgacao
da marca e em todos os tipos de aparicdo que a mesma tenha no mercado, de
forma a aproximar o publico com pessoas de referéncia (KOTLER, 2002).

Este grupo de referéncia é responsavel por aproximar o publico da marca pelo
fato de serem representantes de um grupo de influencia em determinado contexto e
periodo e serem formadores de padrbes comportamentais na sociedade, além de
terem algum tipo de vinculo com o que a marca oferece (PEREZ, 2004).

Observa-se que a escolha do porta-voz, conforme mencionado nestas duas
perspectivas é fundamental para a aproximacdo da marca com os consumidores,
pelo fato de proporcionar a associacdo desta com alguém que tenha um status de
referéncia, e possibilitar ao cliente a sensacéo de poder alcancar tal status ao utilizar
o produto ou servi¢co desta marca.

Em alguns casos, essas personalidades se tornam conhecidas e de
referéncia através das apari¢cdes frequientes nas propagandas de uma determinada
marca, com a consequente associacao do publico em geral desta pessoa com esta
marca (PEREZ, 2004).

Um dos problemas de escolher um porta-voz de um grupo de referéncia da
sociedade para representar a marca, € 0 custo proporcionado por este para a
empresa, sendo neste caso mais viavel a criacdo de um mascote que represente a
marca nas divulgacfes promocionais e em suas apari¢des, para que a marca ganhe

vida e fiqgue gravada na mente das pessoas (KOTLER, 2002).
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Geralmente os mascotes sao animais ou desenhos animados, que criam vida
e personalidade, participando do cotidiano humano, 0 que proporciona a
humanizacdo da marca e a aproximacdo da mesma aos clientes e aos beneficios
oferecidos pela mesma (PEREZ, 2004).

Portanto, um mascote de uma marca, assim como 0 porta-voz, aproxima o
cliente do que a marca tem a oferecer e do que o cliente pode ser mantendo o
contato com esta, assim proporciona que ele se identifique e tome a decisdo de
adquirir os produtos e servi¢cos oferecidos por esta marca, para alcancar aquilo que
Ihe é passado por estes elementos.

Ainda para uma maior aproximagdo da marca com toda a populagao
conseguindo assim uma maior consolidacdo da mesma no mercado e para alcancar
uma percepcao positiva dos consumidores, as empresas utilizam a marca para
patrocinar algo significativo para a populacdo e participar de diversos tipos de
eventos, inclusive eventos sociais. O objetivo é demonstrar que a preocupacao da
marca vai além de vender seus produtos, mas consolidar o relacionamento com a
sociedade (KOTLER e KELLER, 2006).

Pode-se observar que para a construgdo da marca ser efetiva deve ser
considerado todo o contato que o cliente terd com ela, desde seu nome até onde ela
estara inserida, para que o cliente tenha familiaridade e se sinta mais confortavel
com esta marca do que com as outras disponiveis no mercado.

Com isso o maior desafio da empresa e de todas as areas da mesma, €
manter a qualidade de todo o processo de contato da marca com o cliente, para
garantir a qualidade de transmissao do que a empresa pretende oferecer e do que
esta marca significara para aqueles que consumirem seus produtos e servicos
(KOTLER, 2002).

Para que todos estes elementos mencionados obtenham sucesso, e
consequentemente a construcdo da marca alcance 0s objetivos pré-estabelecidos
pela empresa, entende-se como fundamental o posicionamento da marca no
mercado e a definicdo do publico-alvo que ela pretende atingir, com seus produtos e
Servigos.

Toda empresa deve posicionar a sua marca de acordo com uma determinada
segmentacao desejada de mercado, estabelecendo qual setor e qual publico sua
marca ira atingir, para poder entregar algo superior para eles, diferenciando a sua
marca das demais (KOTLER e KELLER, 2006).
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O obijetivo do posicionamento é promover um lugar diferenciado, de destague
na mente de seu publico alvo, de tal forma que ele sempre associe a marca da
empresa a solucéo para satisfacdo de seus desejos e necessidades (LAS CASAS,
2006).

Estas perspectivas demonstram que uma empresa deve procurar focar a sua
imagem e suas vendas em um determinado nicho de mercado, para tornar a
visibilidade dela e seu foco de atuacdo mais nitido para os clientes. Assim a
empresa pode trabalhar em cima do que promete entregar, sempre buscando
agregar ao maximo de valor a sua marca e consequentemente a percepcao dos
clientes em relacao a ela.

Um posicionamento da marca bem estabelecido proporciona que o cliente
tenha o conhecimento do que ela ira lhe oferecer e em quais aspectos ira atendé-lo,
assim potencializando a venda dos produtos e servi¢cos oferecidos por esta marca,
pois o publico alvo tem a confianga necesséaria de que estard consumindo algo que
satisfaca seus desejos e necessidades (KOTLER e KELLER, 2006).

A marca € um dos aspectos mais complexos do trabalho de marketing,
guando o assunto é estabelecer um posicionamento diferenciado no mercado,
devido a quantidade de marcas concorrentes que o mercado possui e do constante
surgimento de novas marcas. ISso exige que o processo da constru¢cdo da marca
seja cauteloso e criterioso, para realmente diferenciar a marca da empresa das
demais (LAS CASAS, 2006).

Portanto, entende-se que o posicionamento da marca deve ser bem
planejado e trabalhado, pois quando bem estabelecido se torna uma vantagem
competitiva para a marca e para a empresa, estabelecendo sua imagem e
consequentemente seus produtos e servicos de maneira destacada no mercado e
na mente dos clientes.

Com as teorias apresentadas neste capitulo, percebe-se que o processo de
construcdo de uma marca forte e diferenciada, é fundamental para que a empresa
seja bem posicionada e tenha um espaco de destaque no mercado e principalmente
na mente dos clientes, visando estabelecer um relacionamento de confianga com
eles e possibilitar a lealdade destes com a marca da empresa.

Com base nestas teorias explanadas, sera relatado a seguir o estudo de caso
da marca VIVO S/A, marca lider de mercado de telecomunicacdo moével no Brasil,

visando identificar os critérios utilizados por ela para construcdo de sua marca.
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4 ESTUDO DE CASO

Apos a explanacdo de teorias relacionadas ao processo de construcdo de
marcas, o0 estudo de caso presente tem como objetivo mostrar a realidade destas
teorias na pratica, a partir da analise da marca lider do mercado de telecomunicagéo
movel no Brasil, a Vivo.

No primeiro momento, sera apresentado brevemente o histérico da marca
Vivo, para o entendimento de como a marca surgiu e se consolidou no mercado. Em
seguida serd relatado o processo utilizado pela empresa para construcdo de sua
marca, para assim poder relacionar com a teoria de base utilizada.

As fontes utilizadas para a obtencdo e consolidacdo das informacdes
necessarias para a realizagdo deste estudo de caso foram: site institucional da
organizacdo (www.vivo.com.br), documentos fornecidos pela area de marketing da
empresa e entrevistas com a gerente de Marketing, o gerente de Varejo e um cliente

Vivo.

4.1 Breve Histérico

A prestacdo de servigcos publicos de telecomunicacdo movel no Brasil era
monopolio das “Empresas do Sistema Telebras” até meados do ano 2001/2002.
Apdés uma ampla reforma no sistema regulatério da telecomunicacdo no pais, foi
instituida a concorréncia, surgindo assim a privatizacdo deste sistema. Com isso as
operacdes de telecomunicacdo moével se dividiram em companhias individuais e
holdings.

A Portel com Participa¢des S/A, consércio formado pela Portugal Telecom e
Telefbnica, adquiriram todas as a¢des ordinarias das holding, inclusive as da Telesp
Celular Participacfes, dando origem assim a Vivo em abril 2003.

A marca Vivo nasceu com o objetivo de representar a maior comunidade de
clientes de telecomunicacdo moével do Brasil, cerca de 17 milh6es de clientes, um
grande desafio para uma marca nova no mercado, que tinha o objetivo de se fixar
rapidamente e de maneira expressiva.

A proposta da marca Vivo, desde o seu inicio, é fornecer produtos e servigos
de comunicacdo modvel, com inovacdes e vantagens exclusivas para seu publico
alvo possibilitando facilitar o dia-a-dia de todos os seus clientes, tornando-o mais

divertido.
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A criagdo da marca foi realizada em parceria com a consultoria inglesa Wolff
Olins, e envolveu o processo de desenvolvimento da identidade visual da marca -
que inclui elementos como logotipo, mascote, cores e tipologia - assim como a
esséncia e a linha de comunicacao da Vivo.

O primeiro grande desafio para o langcamento da marca Vivo em todos os
estados em que a operadora se fez presente no inicio foi trocar em apenas 42 dias
as marcas das antigas operadoras que deram origem a Vivo e comunicar de forma
eficaz o lancamento para 20 estados brasileiros. Ao todo, mais de 10 mil pessoas
foram envolvidas nesta tarefa, mostrando a assim as pretensfes da empresa em
posicionar sua marca de maneira agressiva ho mercado.

Algo que foi bastante trabalhado no lancamento da marca, foi a imagem da
mesma perante as pessoas, tendo em vista que a imagem da empresa representa a
forma como os clientes potenciais irdo percebé-la e entendé-la, assim definir a
aceitacdo da mesma no mercado.

Assim, a campanha de lancamento da marca Vivo teve um trabalho integrado
de comunicacao e divulgacdo da marca que visou demonstrar o estilo proposto pela
marca Vivo: espontanea, coloquial, simples, surpreendente e principalmente
brasileira.

Com isso, desde sua cria¢do a Vivo conseguiu se tornar lider no mercado de
telecomunicacdo movel no Brasil, sendo assim a maior prestadora deste servico no
pais. A Vivo é lider tanto no mercado individual (pessoa fisica), como no segmento
corporativo (pessoa juridica), para o qual fornece solu¢gdes por meio de sua unidade
de negécios Vivo Empresas.

A Vivo apresenta alguns diferenciais competitivos que se destacam no
mercado, entre eles: a busca constante na exceléncia da prestacdo de servico,
focado na entrega de qualidade em todos os pontos de contato do cliente com a sua
marca, 0s servi¢cos de trafego de dados em banda larga com tecnologia de terceira
geracdo e um amplo portfélio de produtos e servicos disponiveis.

A Vivo possui em 2009 mais de 47 milhdes de clientes, sendo ainda lider do
mercado de telecomunicacdes no pais com 29,38% de fatia do mercado nacional
(ANATEL, 2009).

Tendo como base essas informacgdes sobre a empresa Vivo e a forca de sua
marca no mercado serdo apresentados a seguir os critérios utilizados pela empresa

para construgao de sua marca, relacionando com a teoria de base adotada.
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4.2 Marca Vivo — Analise Critica

A proposta da marca Vivo € oferecer produtos e servicos de comunicagao
movel, promovendo beneficios para facilitar o dia-a-dia de seus clientes,
possibilitando as melhores condi¢cdes para se conectarem.

Esta proposta da marca Vivo compde a identidade da marca, ou seja, 0 que a
empresa visa apresentar para o publico em geral, principalmente aos seus clientes,
que para Kotler e Keller (2006), é fundamental para a lembranca da marca pelos
mesmos e pela possivel preferéncia dela em relacao as outras disponiveis, tornando
a marca uma vantagem competitiva.

Em relacdo a construcdo da marca propriamente dita, a Vivo definiu
estratégias desde seu langcamento, visando ter uma marca forte e que tenha uma
aproximag&o com seus clientes em todos os momentos de contato com eles, que vai
além dos produtos e servigos disponiveis. Os critérios utilizados pela Vivo para
construcdo de sua marca serao descritos a seguir.

O nome da marca Vivo simboliza a vida, com o objetivo de proporcionar a
seus clientes uma percepcao positiva desta, associando a marca a algo que lhe
proporcionara energia, alegria e melhores condi¢des.

O critério utilizado pela Vivo para escolha do nome da sua marca vai de
encontro com o conceito de Pride e Ferrel (2001), pois 0 nome da marca € um nome
simples e facil de ser lembrado e reconhecido ao ser visto, além de possibilitar aos
clientes a idéia do que a empresa pretende oferecer para quem adquirir seus
produtos e servigos.

Em relacdo ao tipo do nome da marca Vivo, de acordo com o conceito de
Perez (2004), € do tipo simbdlico, pois transmite uma imagem ideoldgica do que os
seus produtos e servigos proporcionarao a seus clientes.

O logotipo da Vivo representa o proprio nome de sua marca, conforme a

figura 3, representada abaixo:

Figura 3: Logotipo Vivo
Fonte: Site www.vivo.com.br, acessado no dia 08/10/2009
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O logotipo da Vivo segue os critérios de qualidade definidos por Perez (2004),
pois ele apresenta claramente o sentido da marca, é bem legivel e facil de ser
identificado e lembrado além de estar relacionado com o discurso global da
organizacdo, que € a simbolizacdo de vida, algo positivo e significativo para seus
clientes.

Outro aspecto considerado pela Vivo para constru¢cdo de seu logotipo € a
forma e o design do mesmo, que segundo o conceito de Perez (2004) € importante
para causar impacto nos clientes e provocar diversas percepcdes, no caso do
logotipo da Vivo o objetivo da forma e design é representar a energia da marca Vivo.

A Vivo é uma empresa predominantemente prestadora de servi¢co, sendo 0s
produtos que sdo plataformas para seu servico, como celulares e modem, sao
fornecidos por fabricantes parceiros da empresa.

Com isso, um aspecto definido pelos autores Pride e Ferrel (2001), e também
por Perez (2004), a embalagem dos produtos, ndo é utilizado pela Vivo, e sim por
seus fabricantes.

Porém, todo produto comprado nas lojas Vivo, sdo inseridos em uma sacola
contendo a marca Vivo, que ajudam a dissemina-la e fixa-la mercado, através da
circulacdo da mesma com os clientes.

Um aspecto interessante destas sacolas da Vivo, é que elas sao
predominantemente sustentaveis, feitas de produto reciclavel, o que vincula a marca
Vivo a preocupacao com meio ambiente, algo positivo para a imagem da empresa.

Outro elemento considerado importante para os autores estudados, para
construcdo de uma marca forte, é a escolha da cor da mesma, pois é um dos
aspectos responsaveis pela associacdo da marca a algo positivo para o cliente.

A Vivo possui cinco variagdes de cores para sua marca: roxo, amarelo, verde,
azul e vermelho, sendo que a estratégia da empresa para a utilizagcdo dessa
diversidade de cores para a sua marca € relacionada a propria variedade da
populacdo brasileira, afirmando assim que a Vivo € uma marca para todas as
pessoas.

Esta estratégia de diversas cores para uma mesma marca € considerada
arriscada para a fixacdo da marca na mente das pessoas, pois conforme a definicdo
de Kotler (2002), a cor da marca deve ser utilizada de uma forma frequente e sem
muitas variagdes, pois facilita a lembranca da mesma e a uma rapida associacao

desta pelo cliente.



33

Outro elemento de construgdo de uma marca forte, apresentado no
referencial tedérico desta monografia, muito explorado pela Vivo, sdo os slogans
utilizados nas campanhas publicitarias e em todo o material de comunica¢do onde a
marca da empresa aparece, para intensificar a imagem e a idéia que a empresa
guer passar para seus clientes.

Um dos fatores importantes para criagcdo de slogans, conforme a definicdo de
Kotler (2002) € o alinhamento do discurso do mesmo com a visdo e missdo da
empresa, 0 que pode ser observado no slogan utilizado pela Vivo atualmente e suas

respectivas missao e visdo, observados no quadro 1 abaixo:

Visdo Misséo Slogan
" Criar condi¢bes para que o maior
" N6s acreditamos que na sociedade | nimero de pessoas possa se conectar, Foxgxcan o nnioms o
. ., a1 L N w ;.
em rede o individuo pode melhor e a qualquer momento e em qualquer FOCF OS] =X
pode mais". lugar, possibilitando viver de forma mais

humana, segura, inteligente e divertida".

Quadro 1: Visdo, Misséo e Slogan Vivo
Fonte: Site www.vivo.com.br, acessado no dia 08/10/2009

Pode-se observar a relagcdo do slogan da empresa com sua Vvisao e missao.
Na Visao da empresa, a Vivo demonstra a crenga no individuo que vive em uma
sociedade em rede, pois afirma que isto proporciona a ele mais possibilidades. Na
Missdo a Vivo demonstra a preocupacdo com a conexao do maior namero de
pessoas, da melhor forma e nas melhores condicbes possiveis, visando agregar
valor a vida de seu cliente.

Neste contexto, foi estabelecido o slogan da empresa, que afirma que a Vivo
proporciona aos seus clientes, uma “conexdo como nenhuma outra”, pois ao adquirir
0s servicos da empresa, o cliente podera se conectar de uma tal forma que
nenhuma outra concorrente é capaz de Ihe proporcionar, prometendo ser a solugéo
para aqueles clientes que querem a melhor qualidade de conex&do e assim possam
viver de uma maneira mais harmonica e expressiva com toda a sua rede.

A prética de alinhar o slogan da marca com o posicionamento da empresa no
mercado ocorre desde o lancamento da marca no mercado. O primeiro slogan da
empresa foi: “Vivo. Vocé em primeiro lugar”, referéncia a lideranca de mercado da
empresa desde o seu inicio. O segundo slogan utilizado pela Vivo foi: “Vivo. Sinal de
qualidade”, mencéo ao indice de melhor qualidade de sinal entre as operadoras de
telecomunicacdo moével no Brasil, de acordo com indicadores da Anatel (Agéncia

Nacional de Telecomunicagdes).



Esta prética utilizada pela Vivo para construgdo de seus slogans, vinculando
sempre com algo que a marca promete entregar para seus clientes, é fundamental,
conforme definicdo de Perez (2004), pois aproxima o cliente do significado desta e
do que ele ira adquirir além do produto ou servico.

Outra forma de aproximagdo da Vivo com seus clientes € a vinculagdo da
marca com jingles e masicas marcantes em suas propagandas, que conforme Perez
(2004) auxilia na identificacao do cliente na marca.

A Vivo possui dois tipos de publico-alvo distintos, o publico de clientes que
utilizam o servi¢co pds-pago da empresa, clientes que tem uma conta telefénica com
planos definidos e o publico de clientes pré-pago, clientes que utilizam recargas para
utilizar os servigos da Vivo.

A empresa explora essa segmentacado para criacdo de suas propagandas e
principalmente de seus jingles e musicas nestas, visando se comunicar com seu
publico-alvo de maneira bem especifica.

Um exemplo disto foi o dltimo jingle langado em uma propaganda da empresa
para o publico pré-pago, um publico mais popular, com uma adaptacdo de uma
musica do cantor Sidney Magal, considerado um cantor apreciado por este publico,
0 que teve uma boa repercussdo para a empresa e possibilitou uma boa
identificag&o do publico trabalhado.

Outro elemento chave para a identificacdo dos clientes com a marca da
empresa € a utilizacdo de um porta voz da marca, que segundo 0s conceitos de
Kotler (2002) e Perez (2004) auxilia na aproximacdo da marca com algo que o
cliente pretende ser ao utiliza-la, pois geralmente o porta voz é alguém que faz parte
de um grupo de referéncia, admirado pelo publico em geral.

Na Vivo, ndo existe um porta voz especifico para a divulgacdo de sua marca,
sendo a aparicdo de algumas personalidades em suas campanhas publicitarias
bastante sazonal.

A Vivo utiliza outro elemento para a identificacdo do cliente com a marca, o
mascote, também mencionado conforme autores que foram referencia neste
trabalho.

Segundo o conceito de Kotler (2002), a utilizacdo de mascotes pode ter
impacto positivo principalmente nos custos, pois a contratacdo de uma
personalidade que faz parte de um grupo de referéncia para ser porta voz da marca

exige uma consideravel despesa.
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O mascote da Vivo é conhecido como “vivinho”, e representa a principal idéia
da empresa, proporcionar gue seus clientes se sintam realmente vivos, com energia
para viver. O mascote da Vivo é representado na figura 4, abaixo:

q\

Figura 4: Mascote da Vivo
Fonte: Site www.vivo.com.br, acessado no dia 09/10/2009

O mascote da Vivo pode ser visto em todas as campanhas publicitarias da

empresa, inclusive é personagem de todas as suas propagandas, criando vida e
participando da vida de seu publico, o que segundo Perez (2004), aproxima a marca
dos clientes, pois humaniza a mesma e proporciona que o cliente tenha uma visao
da marca em seu cotidiano.

As cores do mascote seguem a mesma filosofia da marca, pois com cinco
variedades de cores (roxo, amarelo, verde, azul e vermelho), representa a
diversidade da populacéo brasileira, prometendo que qualquer um pode ser um Vivo.

Com isso a Vivo utiliza o0 mascote de sua marca, para demonstrar que € uma
empresa companheira, que promete estar com seu publico em todos os momentos
de sua vida, visando proporcionar melhores condi¢cdes para as pessoas e mais
alegria e energia na vida delas.

Outra forma utilizada pela Vivo, para estar presente na vida e no dia-a-dia de
seus clientes, e da populacdo brasileira em geral, € a utilizacdo da marca para
patrocinar eventos sociais e elementos significativos para a sociedade.

Conforme o conceito de Kotler e Keller (2006) isso é um fator importante para
a consolidacdo da marca no mercado e na mente das pessoas, promovendo uma
percepcao positiva em relacéo a ela.

A Vivo €, por exemplo, uma das patrocinadoras oficiais da selec¢éo brasileira
de futebol, considerada uma das maiores paix6es da populacdo do pais,
relacionando a marca com algo que faz parte da identidade nacional e
consequentemente dos brasileiros, aproximando-a assim de algo que promove a
emocao das pessoas.

A Vivo se preocupa também com a presenca de sua marca em eventos de
diversos tipos, como desfiles de moda, shows, concursos culturais, visando vincular

a marca ao cotidiano das pessoas, e fixar a sua imagem na mente de todos.
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Com esses atributos inerentes a sua marca, a Vivo tem como objetivo
entregar um valor diferenciado para seus clientes, visando com que eles se lembrem
da marca Vivo, associando-a sempre a algo de qualidade e que satisfaca suas
necessidades e desejos, com isso proporciona a lealdade destes clientes aos
servigos prestados pela empresa.

Esta lealdade dos clientes a marca objetivada pela Vivo quando alcancada, €
mais um ponto chave para potencializar a forca da mesma. Conforme os conceitos
apresentados por Pride e Ferrel (2001) estes clientes tendem a sempre buscar a
marca para atender suas necessidades além de torna-la sempre visivel e
reconhecida, facilitando a sua propagacao no mercado para potenciais clientes e
para o publico em geral.

A Vivo posiciona sua marca de acordo com o que pretende fornecer ao
mercado, possibilitando que todas as pessoas tenham a consciéncia do que irdo
obter ao adquirir um produto ou servigo vinculado a ela, o que € outro aspecto
importante para a fixacdo da marca no mercado conforme definicbes de Kotler e
Keller (2006) e Las Casas (2006), pois torna clara os beneficios prestados pela
marca para aqueles que irdo consumi-la.

Pode-se inferir que a Vivo se preocupa com 0 que sua marca representa no
mercado e para seus clientes, sendo assim trabalha todos os elementos que
compde a mesma de maneira criteriosa e bem elaborada.

Em sintese, os critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua marca
podem ser observados como ideais para obtencdo de uma marca forte e competitiva

no mercado, conforme a teoria de base apresentada nesta monografia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia teve como ponto de partida a busca pelo entendimento dos
critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua marca, sendo este o problema
deste trabalho (Quais os critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua
marca?).

Através do desenvolvimento e do estudo do problema proposto, analisando e
relacionando a teoria com a pratica, através de um Estudo de caso da marca Vivo,
obtiveram-se as seguintes respostas ao problema:

A Vivo utiliza como critérios para a constru¢do de sua marca a criagdo de uma
identidade vinculada com o seu significado; criagdo de um nome, logotipo, mascote
que remetem ao que a empresa pretende entregar aos seus clientes, utilizando
cores e formas que facilitem a aproximag&o da marca a eles; utiliza um slogan que
€ vinculado com a missdo e a visao da empresa, deixando claro para todos seus
clientes e o publico em geral o que a empresa pretende representar no mercado;
utiliza jingles em seus comercias para se aproximar de seus clientes; participa de
eventos publicos e patrocina elementos significativos para a populacéo brasileira e
posiciona a sua marca de acordo com o que pretende fornecer de diferencial no
mercado, possibilitando que todos associem a Vivo e seus beneficios exclusivos de
maneira facil e rapida.

Com estas respostas, pdde-se atingir o objetivo desta monografia, que foi
investigar os critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua marca, assim
como também foram atingidos o0s seguintes objetivos especificos: (a) Explicar,
embasado teoricamente, 0s principais critérios para constru¢cdo de uma marca; (b)
Comparar os critérios utilizados pela Vivo para construcdo de sua marca com 0S
definidos na teoria; e (c) Analisar os dados obtidos na pesquisa junto as teorias de
base utilizadas; alcangados através do desenvolvimento deste trabalho.

Para elaboracdo desta monografia, a principal dificuldade foi conseguir
marcar as entrevistas com a gerente de Marketing e o gerente de Varejo da
empresa, pelo grande niumero de compromissos que ambos possuem, tendo que ser
feitas através de e-mail, sendo que o entrevistador enviou as perguntas e as
receberam respondidas 3 semanas ap0s o0 envio. Isto limitou as respostas as
perguntas pré-estabelecidas, ndo podendo contar assim com as inferéncias e

perguntas secundarias que ocorrem na entrevista pessoal.
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A maior facilidade para a elaboracdo desta monografia foi o fato do autor
trabalhar na area de marketing da Vivo, o que possibilitou acesso as informacdes
relacionadas ao tema deste trabalho, a construcédo da marca Vivo, sendo que antes
da utilizacdo das informacfes para estudo e analise, foi alinhado com a area se
teriam algumas informacgdes que nao poderiam ser utilizadas.

Apbs a elaboracdo desta monografia pdde-se concluir que uma empresa que
se preocupa com os critérios utilizados para construcdo de sua marca e de todos os
contatos que a mesma tem com o seu cliente, tem um destaque no mercado; pois
possibilita a lembranca e a associacdo da mesma pelos clientes, principalmente
relacionada aos seus beneficios exclusivos e ao que ela fornece de diferencial a
eles, além de aproximar a marca do cotidiano ndo so de seu publico alvo, mas de
toda a populacdo no mercado trabalhado.

Pode-se concluir também, a importancia de uma marca bem elaborada e forte
no mercado para a propria empresa, pois quando as associagdes referentes & marca
sdo positivas, a tendéncia é a valorizagcdo da mesma e a otimizacdo de vendas a
tudo a que ela esta relacionada, pois as pessoas tendem a buscar sempre a marca
para atender as suas necessidades e desejos se tornando leais a ela.

Por fim, esta monografia se mostra de importancia para ser ponto de partida
para futuras pesquisas, pois se trata de um estudo de uma marca lider de mercado,

demonstrando a utilizacdo de critérios encontrados na teoria verificados na pratica.
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APENDICE A

1) O que a marca Vivo representa pra VOcé?

Gerente de Marketing : Representa uma possibilidade de conexao entre as pessoas

da melhor maneira possivel.

Gerente de Varejo : Representa uma forca no mercado, que atrai os clientes pela

associacao positiva que os mesmos tém em relacao a ela.
Cliente Vivo : Representa o meio que eu utilizo para falar com as pessoas, e a forma

COmMOo eu me conecto com 0 mundo.

2) Qual a diferenca da marca Vivo para as demaisno  mercado?

Gerente de Marketing : A Vivo entrega ao cliente aquilo que promete em seu proprio

nome, possibilita que os clientes se sintam vivos e possam mais.

Gerente de Varejo : A Vivo € a escolha mais econbmica para os clientes além de

possuir os melhores indicadores baseados na Anatel
Cliente Vivo : Na Vivo em todos os momentos eu tenho um contato de qualidade

com a marca, desde 0s seus servicos como nos seus atendimentos.

3) O gue vocé lembra ao ver a marca Vivo no seu dia -a-dia?

Gerente de Marketing : Lembro das conexdes que a marca possibilita.

Gerente de Varejo : Lembro da facilidade na venda possibilitada pela forca da marca

Cliente Vivo : Lembro do que ela me proporciona, a0 me conectar com as pessoas e

ao meu redor.

4) Se a marca Vivo fosse uma personalidade, qual se  ria e porque?

Gerente de Marketing : Barak Obama, por ser um homem de idéias inovadoras

Gerente de Varejo : Lula, pela sua aproximagé&o com povo brasileiro

Cliente Vivo : Ronaldo, por ser um campedo que representa o povo brasileiro

5) Defina a marca Vivo em uma palavra.

Gerente de Marketing : Conectividade

Gerente de Varejo : Possibilidade

Cliente Vivo : Alegria



