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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver estratégias para gestao de marca
de uma loja virtual de comércio de equipamentos para pesca amadora. Foi realizado
um levantamento bibliografico com autores especialistas na area de branding, bem
como uma pesquisa exploratéria qualitativa na identificacdo dos mais relevantes
recursos utilizados para apresentagcéo da marca nos sites institucionais das principais
lojas virtuais de comércios de equipamentos para praticantes da pesca amadora no
Brasil. A ferramenta de pesquisa utilizada foi o benchmarking, que serviu para
observacao e andlise das caracteristicas empregadas pelas empresas concorrente na
gestdo de marca nos sites institucionais. A partir da andlise, os dados obtidos
contribuem com importancia na definicAo de estratégias de diferenciacdo e

posicionamento.

Palavras-chave: Identidade visual — marca — gestéo de marca — diferenciagcéo — pesca
branding — identidade — conteudo



ABSTRACT

This paper is aimed to develop of strategies to manage the brand of a virtual store (e-
commerce) of equipment for amateur fishing. A bibliographical study was made, based
on authors that are branding specialists, as well as an exploratory qualitative research
in order to identify the most relevant resources used in the presentation of the brands
of the institutional sites of the main amateur fishing equipment online stores in Brazil.
The research tool used was benchmarking for the observation and analysis of the
characteristics applied by competing companies in the brand management of their
institutional sites. Through the analysis, the obtained data contributes importantly

towards the definition of strategies for differentiation and brand positioning.
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1 INTRODUCAO

1.2 CONTEXTO DO MERCADO

O Brasil € um dos paises que com as maiores extensoes litoraneas do mundo,
além de ser o pais com maior volume de agua doce do planeta. Devido a sua
geografia, é excelente para préatica da pesca, nao so a praticada por profissionais que
alimentam a indUstria pesqueira e o comércio de pescados, mas também a pesca
amadora®.

O pais possui cerca de 8.500 quildmetros de costa maritima, mais de 15 mil
quildmetros de rios navegaveis, trés amplas bacias hidrograficas (Amazénica, Sao
Francisco e Prata). As usinas hidroelétricas que sdo a maior fonte de energia do Brasil,
contribuem para a formacéo de grandes reservatorios de agua, ideais para a pratica
da pesca amadora. Somente em lagos e barragens o pais possui 5,5 milhdes de
hectares de laminas d"agua. Toda essa extensao proporciona a maior e a mais variada
fauna aquética do mundo, com mais de seis mil espécies catalogadas de peixes.
(SERVICO..., 2011, p. 1).

Com tantas caracteristicas favoraveis, o mercado de pesca esportiva do Brasil
tem oportuna capacidade de crescimento, estimava-se um universo de 7,8 milhdes de
praticantes em 2014, numero quase 100% maior se comparado com os dados de
2004. Um mercado que movimenta mais de 2 bilhdes de reais anualmente. Entre os
pescadores amadores brasileiros, os mais assiduos sao os paulistas, seguidos pelos
praticantes do Rio de Janeiro, Distrito Federal, Minas Gerais e Parana.
(ASSOCIACAO..., 2013, s.p).

Em constante crescimento, o mercado de pesca amadora no Brasil tem
potencial de expandir ainda mais, na Alemanha por exemplo, presume-se que existam
mais de 3,3 milhdes de pescadores amadores e suas atividades gerem 52 mil

empregos, muitos destes empregos na area rural. Na Inglaterra e no Pais de Gales, a

! Entende-se por pesca amadora aquela praticada com a finalidade de lazer, turismo e desporto, sem a finalidade
comercial. J4 a Pesca Esportiva é uma modalidade da pesca amadora em que é obrigatdria a pratica do pesque e
solte, sendo vedado o direito a cota de transporte de pescados, prevista na legislagcdo. (SERVICO..., 2011, p. 1).
Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/appportal/reports.do?metodo=runReportWEM&nomeRelatorio=
IdeiaNegocio&nomePDF=Como+montar+uma+loja+de+artigos+para+pesca&COD_IDEIA=b4887a51b9105410V
nVCM1000003b74010a____ > Acesso em: 13 de set. 2016.



pesca amadora é um mercado que movimenta mais de 6,4 bilhdes de ddlares e no
Canada cerca de 5 bilhdes. (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2007, p. 14).

Nos Estados Unidos, de acordo com o National Survey of Fishing, Hunting and
Wildlife-Associated Recreation (2011, s.p), a caga, pesca e outras atividades ao ar
livre contribuiram com mais 144,7 bilhdes de doélares na economia, conforme a
pesquisa, mais de 90 milhdes de americanos, ou 41% da populacéo a partir dos 16
anos de idade, realizaram atividades de lazer relacionadas a natureza.

Mesmo em meio a retracdo da economia brasileira, 0 mercado de pesca
esportiva cresce a taxas superiores a 10% ao ano, movimentando uma cadeia
produtiva que engloba fabricantes e importadores de equipamentos de pesca,
operadores de turismo da pesca, embarcac¢fes, equipamentos eletrénicos, além de
uma extensa rede de varejo por todo o pais. (MARINER, 2016, s.p).

O crescimento do mercado de pesca amadora brasileira nos ultimos anos
mesmo com O cenario ruim da economia, mostra o potencial de crescimento deste
segmento, principalmente no que se refere ao comércio varejista no ambiente virtual.
No Brasil, as vendas no comércio eletrénico no primeiro semestre de 2016 mantiveram
crescimento frente a 2015. O faturamento do e-commerce foi de R$ 19,6 bilhdes no
primeiro semestre do ano, um crescimento nominal de 5,2% em relacdo ao mesmo
periodo em 2015, quando o faturamento foi de R$ 18,6 bilh6es. Mesmo apresentando
menor crescimento neste semestre, 0 e-commerce apresenta taxas de crescimento
mais elevadas do que outros setores da economia. (EBIT, 2016, p. 19).

Percebe-se que atender a demando dos consumidores do mercado de pesca
amador brasileiro € vantajoso, por ser um nicho de mercado importante e com grande
potencial de crescimento. Aliado com o comércio varejista eletrénico, que esta cada
vez mais relevante na economia, tende a ser um segmento de negdcio atrativo e
lucrativo.

No entanto, o Brasil € um dos paises mais burocraticos para se abrir uma
empresa, e muitas fecham nos primeiros anos de existéncia. Segundo pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) das 694 mil
empresas que nasceram em 2009, apenas 47,5% ainda estavam em atividade em
2013. Apos o primeiro ano de funcionamento, 158 mil fecharam as portas
(INSTITUTO..., 2015, s.p). Um dos principais fatores para o alto indice de mortalidade
das empresas Brasil é falta de planejamento e de um plano de negdcios bem

estruturado.



Uma etapa importante deste planejamento é a criacdo da marca da empresa
bem como seu posicionamento, em pesquisa com 1.829 empresas realizada pelo
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Estado de Sao Paulo
(SEBRAE-SP), se verificou que a “estratégia da diferenciacdo mostrou-se mais
vantajosa para a permanéncia das empresas no mercado do que a estratégia de
custos”. (SERVICO..., 2014, p. 12).

Em um e-commerce do ramo de pesca nao é diferente, a criacdo da identidade
visual, e a gestdo da marca sdo etapas importantes para o0 sucesso do
empreendimento. Além da imagem, a marca transcende a identidade, valores,
personalidade e a esséncia da empresa. Deve carregar consigo todos esses atributos

para ser facilmente percebida pelo consumidor.
1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste projeto € a definicdo de estratégias de branding para o
desenvolvimento da identidade visual de uma loja virtual especializada em artigos de
pesca se introduzir no mercado.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para cumprir o objetivo geral, foram estabelecidos objetivos especificos em trés

diferentes categorias: pesquisa, analise e desenvolvimento. Entre eles:

* levantar e analisar conceitos sobre identidade visual, sistema de identidade

visual, estratégia, branding e marca;

* posicionar o branding em sua utilizacdo na gestao estratégica de marcas;

» levantar dados sobre a concorréncia com o objetivo de melhor definir

estratégias de diferenciacao;

* sugerir estratégias de posicionamento da marca;

* propor acdes para gestao da marca e constru¢ao de brand equity.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Estratégias para gestdo da marca sdo de relevante importancia dentro do
planejamento estratégico das organizacfes. Diferenciar-se de seus concorrentes e
despertar o interesse do publico-alvo, fazendo com que a marca seja percebida pelos
diferenciais da empresa, torna-se uma vantagem competitiva. O branding, oferece
diferentes solucbes que possibilitam as empresas cumprir estes objetivos para
construcdo de uma marca forte.

Uma loja virtual que pretende iniciar no mercado deve deixar claro qual o seu
objetivo, e estar preparada para as interferéncias que podem afetar seu negécio. Para
iIsso, o simples fato de se destacar visualmente ndo garante o sucesso da
comunicacao da organizacao, estar bem estruturada quanto a sua imagem corporativa
e posicionamento, deixam a empresa mais competitiva para enfrentar a concorréncia
nos ambientes fisico e virtual.

Uma vez que empresa entende seu objetivo como organizagdo, favorece um
ambiente seguro e de credibilidade, com geracéo de retorno continuo a organizacao,
tanto com a motivacdo de funcionéarios, quanto com a fidelizacdo e retencdo de
clientes. Para a empresa, construir uma marca forte potencializa suas decisfes, guia
suas estratégias, taticas e acées de marketing e comunicacao.

Com este trabalho, pretende-se fornecer a empresa as primeiras propostas

para gestdo da marca, influenciando diretamente a percepc¢éo de valor do cliente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual pode ser compreendida, como a maneira que a uma
empresa trabalha a exposi¢cdo da marca, como a corporacao identifica-se através de
seus elementos gréficos e realiza sua apresentacdo e comunicacao visual. Conforme
Pedn (2003, p. 11), “a rigor, qualquer coisa possui uma identidade visual — ou seja,
componentes que a identificam visualmente. A identidade visual € o que singulariza
visualmente um dado objeto; € o que o diferencia dos demais por seus elementos
visuais”, ainda segundo a autora, quanto o objeto € uma empresa, ou seja, uma
identidade visual corporativa, a complexidade aumenta, pois, ndo é esperado que dure
apenas algum determinado periodo e sim, espera-se que a identidade visual perdure
durante toda a existéncia da empresa, mesmo que, por razdes diversas, a tendéncia
é que ela venha ser redesenhada ou substituida. (PEON, 2003, p. 13).

Para Strunck (2003. p. 57), “a identidade visual é o conjunto de elementos
gréficos e visuais que formam a personalidade ou a identidade de um nome, ideia,
produto, servigo ou empresa”. Embora a identidade visual corporativa seja constituida
por componentes graficos para a sua identificacio e diferenciacdo no mercado. E
necessario trabalhar os elementos para que sejam assimilados pelo publico, Martins
(2000, p. 73) afirma que “[...] por mais que um nome parecga perfeito e seja exclusivo,
ele apenas existira como marca quando puder ser percebido como um sinal grafico
pelos consumidores [...]". A marca so tera cumprido seu papel, na construgao de valor
para a organizacdo, quando a percepcao? dos sinais grafico que formam a identidade

visual, seja um diferencial para os consumidores.

2 Processo, ou conjunto de processos sensoriais, fisicos e psicoldgicos, pelo qual uma pessoa capta
informacdes do mundo ao seu redor e do seu préprio organismo, discriminando e decodificando esses
eventos por intermédio dos cédigos e valores de sua estrutura cultural e psiquica. O mesmo fenémeno,
resultante do somatorio de percepc¢des individuais, pode ser considerado também em grupos sociais,
como elemento formador da opinido de publico e da opinido publica. (RABACA, BARBOSA, 2002, p.
559).
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Uma identidade visual facil de lembrar e de reconhecer viabiliza a consciéncia
e o0 reconhecimento de marca. A identidade visual provoca percepgdes e
desencadeia associac¢des a respeito da marca. A visdo, mais do que qualquer
outro sentido, fornece informacdes sobre 0 mundo.

[...] O trabalho do designer de identidade é administrar a percepgéo por meio
da integracdo do significado e da diferenciacdo visual. Compreender a
sequencialidade da percepcao e cogni¢cdo visual fornece uma ideia valiosa
sobre o que funciona melhor [...]. (WHEELER, 2012, p. 62).

Para Martins (2008, p. 133) “o objetivo de um projeto de ldentidade Visual
Corporativa, € conseguir definir um sistema de signos decodificaveis pelos
stakeholders® do modo pretendido, sem que para tal se minta ou se recorra a métodos
pouco éticos”. Quando a identidade visual esta assimilada em um programa, ou
sistema para sua identificacao, a repeti¢cdo dos sinais gréaficos, bem como o contetdo
da mensagem emitida pela organizacdo, consegue aumentar a eficiéncia da

comunicacao para atingir o efeito desejado nos consumidores:

Esses elementos de identificacdo em geral compreendem a marca
propriamente dita, o logotipo, o simbolo, as cores e, muitas vezes, um
alfabeto institucional, integrando um conjunto que pode ser sistematizado
como um programa mais abrangente de identidade visual, o qual o designer
concebe como uma “linguagem” que é desenvolvida (e pode ser modificada)
em varias circunstancias. (FONSECA, 2011, p. 137).

Seguir um programa ou sistema de identidade visual, agrega para empresa
guanto a constru¢cdo de uma imagem corporativa institucionalizada, sendo menor a
probabilidade dos consumidores confundirem o comportamento negativo individual,
restrito a algum funcionério, com o comportamento e a imagem corporativa positiva
da empresa. (PEON, 2003, p. 22). Ainda segundo a autora “o sistema de identidade
visual € um dos principais veiculos utilizados para promover esta institucionalizagéo —

este é um de seus objetivos explicitos”. (PEON, 2003, p. 22).

3 Qualquer individuo ou grupo de individuos que pode afetar a realizagdo dos objetivos de uma
organizacgéo, ou ser afetado por ela. (RABACA, BARBOSA, 2002, p. 693).
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2.2 SISTEMAS DE IDENTIDADE VISUAL

Com o propésito de promover e estabelecer principios par formalizar a
institucionalizacdo da identidade visual da empresa na percepcéo dos consumidores,
um sistema de identidade visual, pode ser definido, segundo Pedn (2003, p. 15), como
um “sistema de normatizagao para proporcionar unidade e identidade a todos os itens
de apresentacdo de um dado objeto, através de seu aspecto visual’. Ainda segundo
a autora “o Sistema de Identidade Visual (SIV) — também conhecido como Programa
de Identidade Visual (PIV) — é como se configura objetivamente a identidade”. Pedn
(2003, p. 14).

Para Strunck (2003, p. 26) “um projeto de identidade visual tem que explicar
por meio de formas e cores o conceito da marca”. Faz parte do Sistema de Identidade
Visual, tudo em gque houver a imagem da marca da instituicdo exposta, sistematizada

e organizada, conforme os interesses da empresa.

Os elementos de identidade visual podem ser organizados em um sistema
planejado e coordenado, coerente, uniforme e controlado, que compreende
todos os aspectos visuais de uma publicacdo, um produto ou uma
organizacédo. A programacéo visual estabelece os elementos de comunicacdo
visual, sua organizacgéao, critérios de uso e normatizacao. (FONSECA, 2011,
p. 139).

Os Sistemas de ldentidade Visual tém trés principais objetivos que sao:
influenciar o posicionamento da instituicdo junto daquelas que Ihe sdo semelhantes e
concorrentes, ou seja, melhorar a posicdo da empresa através de sua imagem
corporativa; o de controle interno, que compreende em identificar todos aqueles,
sejam objetos, produtos ou pessoas, que fazem parte da instituicdo, pois, todos
difundem o nome da empresa; e o objetivo de persuaséo para obtencao de resultados,
ou seja, convencer o publico através da veiculacdo da imagem da empresa, de que

ela é positiva e pode |he trazer beneficios. (PEON, 2003, p. 17-18).
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Seguindo o mesmo raciocinio de usar o sistema de identidade visual para
atingir os objetivos da empresa, tanto com o publico externo, quanto com o publico

interno:

Os elementos de um sistema de identidade visual — as marcas, simbolos e
logotipos, as instalacbes, os produtos e embalagens, as vitrinas e stands,
entre outros — constituem o que chamamos anteriormente de mensagens
visuais. Essas mensagens visuais transmitem significados por meio da
denotacdo, que manifesta o conteldo imediato da mensagem visual, a
exemplo dos apelos emocionais de um andncio ou ideia de status de um
produto. Toda organizagdo precisa controlar e consolidar os valores
conotativos corretos de suas mensagens visuais, criando significados
coerentes como objetivo da empresa. As mensagens visuais tém, portanto, a
dupla funcéo de projetar (para o publico interno) e de comunicar (para 0s
publicos externos) seus objetivos. (PINHO, 1996, p. 37).

Uma marca pode ter todos os elementos necessarios para conseguir se
destacar frente aos consumidores, entretanto, se ndo possuir um sistema de
identidade visual estabelecido, que consolide a unidade visual da marca, ela pode ter
problemas para ser percebida como relevante para o publico.

Os elementos de identidade visual convencionados por um sistema de
identidade visual, podem ser divididos entre primarios, secundarios e acessorios. Os
acessorios sdo ligados diretamente a diversidade de aplicagcbes necessérias,
dependendo do porte da instituicdo. Geralmente s&o derivados dos elementos
primarios ou secundarios, podendo ser representado por grafismos, normas para
diagramacdo, mascotes, simbolos e logotipos acessorios, constituidos para
diversificar um sistema de identidade visual. Os elementos secundarios, tem o uso
estritamente relacionado a configuracdo de cada aplicacdo, na maioria das vezes
esses elementos derivam dos elementos primarios, fazem parte dos elementos
secundarios as cores e o alfabeto institucionais. Os elementos primarios dao suporte
aos demais, suas uniformidade e veiculagdo intermitente no uso da identidade visual,
€ essencial para o funcionamento do sistema, esses elementos sdo o logotipo, o
simbolo e a marca (PEON, 2003, p. 27-28).

E importante entender as funcionalidades destes elementos, para melhor
assimilar o conteudo de um sistema de identidade visual e o propdsito de suas
aplicacdes praticas conforme os interesses da empresa.
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2.2.1 Simbolo

O simbolo é uma imagem que possui significado e pode ser facilmente
reconhecida, segundo Peon (2003, p. 30), “a grande propriedade de um simbolo é a
sua capacidade de sintese: ele deve ser rapidamente identificado e associado a
instituicao”.

Para facilitar este reconhecimento, ele ndo deve possuir elementos em
excesso, pois, dificulta a memorizacédo. Por esse motivo deve ser constituido de forma
que tenha boa reprodutividade técnica, evitando erros que prejudiquem o seu
reconhecimento. (PEON, 2003, p. 30). Segundo Aaker (1998, p. 212), “um papel do
simbolo, além de possivelmente gerar associacfes, € o de ser indicador de uma
marca”, ainda segundo o autor "o simbolo pode também ajudar o nome da marca a se
associar a uma classe de produto, estabelecendo com esta uma ligacao”. (AAKER,
1998, p. 212).

Segundo Fonseca (2011, p. 138), o simbolo é “um sinal grafico, geométrico ou
ndo, que convencionalmente identifica a empresa”’. Muitas marcas ja fixadas no
imaginario do publico, possuem simbolos que carregam significados que vao além dos
proprios produtos, sendo para os consumidores, mais relevante a marca que o produto
em si, para Ambrose, Harris (2014, p. 94) “simbolos comunicam mais uma

representacdo do que algo que realmente existe”.

2.2.2 Logotipo

Entre os elementos que forma a marca, o logotipo se apresenta de maneira
escrita, representado através de formas tipograficas. Para Wheeler (2008, p. 136) “o
logotipo € uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte tipografica, que pode
ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada”, segundo Pedn (2003, p. 28), é
“a forma particular e diferenciada com a qual o nome da instituicao é registrado”, ainda
segundo a autora, “legalmente, os logotipos sdo denominados marcas nominativas.
S&o consideradas assim todas aquelas que sao formadas por uma combinagéo de

letras e numeros que possam ser lidos”. Em definicdo de outro autor:
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Logotipo € a representagéo grafica do nome de uma marca, constituido por
um grupo de letras, sigla ou palavra, especialmente desenhadas para
personalizar, caracterizar e identificar de forma inequivoca e padronizada
uma instituicdo, empresa, grupo, servico ou produto. (FONSECA, 2011, p.
137).

O objetivo do logotipo é de que ele possa ser lido sem dificuldade, sendo
representado foneticamente, esta representacdo pode ser feita através de uma familia
tipografica ja existente, ou através de modificacdes, ou ainda, ser inteiramente
redesenhado para maior singularidade. (PEON, 2003, p. 34).

Entretanto s6 pode ser considerado logotipo, se ainda for legivel, segundo Pedn
(2003, p. 34) “um logotipo sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-

se em algo que se assemelharia mais a um simbolo”.

2.2.3 Marca

A marca pode ser um simbolo, um logotipo, ou a unido entre os dois, é o
elemento ou conjunto desses elementos que representam a empresa, sua assinatura.
Para Costa (2008, p. 24), “a marca desdobra-se geralmente em outro tipo de signo,
agora ja nao mais de carater linguistico, mas iconico”, ainda segundo o autor, o
logotipo e o simbolo ndo estéo disputando qual tem a maior relevancia. Em algumas
ocasides o logotipo pode desempenhar fun¢gdes simbolicas, em outras 0 simbolo pode
dispensar o logotipo (COSTA, 2008, p. 24).

Na maioria das marcas existentes atualmente, simbolo e logotipo séo

elementos que se complementam.

Quando uma marca é composta pelo logotipo e por algum outro elemento que
ndo possa ser aplicado isoladamente, entdo o que temos ndo é uma marca
composta por simbolo e um logotipo, mas sim uma marca que € composta
simplesmente por um logotipo conjugado a grafismo. Em contrapartida,
guando temos um sistema que nao possui simbolo, mas apenas logotipo, ndo
o chamamos de logotipo, mas sim de marca: o logotipo € a prépria marca, e
esta denominacgao suplanta a de logotipo. A marca &, assim, o elemento que
sintetiza os elementos primarios do sistema e que os suplanta. (PEON, 2003,
p. 36).

A marca institucionalizada por um sistema de identidade visual, tem o principal
objetivo de manter a unidade em sua apresentacdo, sendo responsavel por diversas

funcdes para a empresa.
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2.3 FUNCOES DA MARCA

As marcas como ja citado sdo fundamentais para identificacao e diferenciacéao,
entretanto, estas ndo sdo suas Unicas fungbes no contexto das organizacbes e em
relacdo aos consumidores. A marca possui uma esséncia, e pode se relacionar com
os diversos publicos de varias maneiras.

E um elemento que possui associacdes para diferenciacdo mercadolégica. Em
conceito tratado inicialmente por Pinho (1996, p. 43), ele defende que a marca é
“‘entendida como nome, sinal, simbolo ou desenho ou sua combinagao, que pretende
identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes”, um conceito limitado pela relevancia que
uma marca exerce. Ainda segundo Pinho (1996, p. 43), “uma marca passa a significar
nao apenas um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e que contribuem para
diferencia-la daquelas que lhe sao similares”.

As marcas passam a desempenhar ndo sé um papel de diferenciacdo e de
relevancia para o consumidor, mas também uma forma de contabilizar ativos para

empresas pelo seu valor.

Com seu emprego continuado, as marcas passam a ser tdo importantes que
comecam a ter valor préprio, que é calculado por empresas especializadas
gue desenvolvem uma série de processos para isso. Em funcao deles, séo
publicados anualmente rankings com as principais marcas internacionais.
Nesses casos, a marca € um ativo intangivel, ou bem imaterial, cuja vida &
indeterminada, desde que bem administrada, pois seus gestores terdo
permanentemente que defendé-la de pressbes externas da concorréncia.

(STRUNCK, 2003, p. 28).

Ainda, segundo o autor, “uma marca nova para entrar no mercado deve ser
diferente para gerar experimentacdo. A partir desta, podera adquirir relevancia”.
(STRUNCK, 2003, p. 30). Através da experimentacédo, o objetivo da marca é ser fixada
na cabeca dos consumidores, ao ponto de influencid-los na escolha de uma empresa,
produto ou servigco. As definicdes do papel da marca para Couto (2015) e Wheeler

(2012), exemplificam bem a influéncia da marca quando percebido seu valor.
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O papel da Marca tem uma promessa clara: criar relacdes de valor e de longo
prazo com os publicos de relacionamento. Ser diferenciada fazendo diferente
do mercado, evoluir se mantendo relevante para seus publicos, criar
propriedade para reconhecimento de seu territorio e ser consistente para
construir o futuro do negocio. (COUTO, 2015, s/p).

A medida que a concorréncia cria uma infinidade de opgbes, as empresas
passam a buscar formas de estabelecer uma ligacdo emocional com o0s
clientes, tornar-se insubstituiveis e desenvolver relagbes duradouras. Uma
marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se apaixonam
pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade. O modo
como a marca é percebida afeta seu sucesso, nao importando se vocé € uma
startup*, uma organizacédo sem fins lucrativos ou um produto. (WHEELER,
2012, p. 12).

Em sua esséncia, a marca pode focar em razéo de sua fungao, se relacionando
através de associacfes racionais, no tocante de propriedade. Quando o consumidor
toma para si a sua esséncia, baseando-se em um beneficio funcional significativo que
irhA se esforcar para tomar propriedade de atributos relevantes dos produtos,
empresas, Servi¢cos, entre outros. Ou podera ser aspiracional, quando em sua funcéo,
eleva o ambito do individuo, do consumidor, baseia-se em gerar beneficios
emocionais e proximidade nas relacdes. (AAKER, 2007, p. 57-58).

Cada marca empenha-se para desempenhar as suas fun¢des de maneira clara
e objetiva, segundo Aaker (2015, s.p) “essas fun¢bes podem mudar com o passar do
tempo, assim como o escopo do produto, a medida que a marca € estendida horizontal

e verticalmente”. Segundo Tavares (1998, p. 17):

A marca estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre
pessoas e produtos. O produto € o que a empresa fabrica, 0 que o consumidor
compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: as marcas € que dao
significado e falam por eles. (TAVARES, 1998, p. 17).

Marcas de sucesso alinham tanto sua esséncia racional de propriedade, quanto
emocional no que tange uma relacdo mais proxima entre empresa e consumidor,
Kapferer (2004, p. 24) apresenta oito fun¢cdes de uma marca para os consumidores,

como pode ser visto no (QUADRO 1) a sequir:

4 Muitas pessoas dizem que qualquer pequena empresa em seu periodo inicial pode ser considerada uma
startup. Outros defendem que uma startup é uma empresa com custos de manutenc¢dao muito baixos, mas que
consegue crescer rapidamente e gerar lucros cada vez maiores. Mas ha uma definicdo mais atual, que parece
satisfazer a diversos especialistas e investidores: uma startup é um grupo de pessoas a procura de um modelo
de negdcios repetivel e escalavel, trabalhando em condicGes de extrema incerteza. (GITAHY, 2013, sp).
Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup> Acesso em 29 set. 2016
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QUADRO 1 — AS FUNCOES DA MARCA PARA OS CONSUMIDORES

Funcéo

Beneficio ao consumidor

De referéncia

De praticidade

De garantia

De otimizagéo

De personalizacéo

De permanéncia

Hedonista

Etica

Ver claramente, situar-se em relacdo a producédo setorial, identificar
rapidamente os produtos procurados.

Permitir ganho de tempo e de energia na recompra de produto idéntico pela
fidelidade.

Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a todo
instante.

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

Sentir-se reconfortado com sua autoimagem ou com a imagem que é passada
aos outros.

Satisfacdo nascida da familiaridade e da intimidade das ligagbes com uma
marca que foi consumida durante anos e que ainda dura.

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

Satisfacao ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas relacdes
com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade ndo chocante).

FONTE: (KAPFERER, 2004, p. 24).

Analisando essas funcdes, entende-se que a marca é compreendida pelo

consumidor de diversas maneiras sendo que séo percebidas conforme a necessidade

do consumidor e seus anseios, para o autor:

As duas primeiras sdo mecéanicas e dizem respeito a prépria esséncia da
marca: ser um simbolo reconhecido, para facilitar a escolha e o ganho de
tempo. As trés outras funcdes reduzem o risco percebido. As trés Ultimas sao
de natureza mais hedonista. No que diz respeito a ética, o aviso € que os
compradores esperam cada vez mais um comportamento responsavel de
suas marcas. (KAPFERER, 2004, p. 24-25).

Entre as funcbes da marca, destaca-se o valor imaterial que ela pode agregar

aos produtos, além de capacidade de se adaptar a novos contextos, as escolhas dos

clientes nem sempre séao feitas pela demanda de algum produto ou servi¢co, mais sim,
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pelo fator deste produto ou servico carregar em si uma marca com que ele se

familiarize, confie ao ponto de ser um fator decisivo no ato da compra.

2.4 POSICIONAMENTO DE MARCA

Assim como todo individuo tem um comportamento e um modo de lidar com o
mundo a sua volta, uma marca também deve ter seu modo de se comportar e de se
relacionar com seus consumidores e seus diversos publicos, segundo Kapferer (2004,
p. 88) “tradicionalmente, a referéncia das marcas € ditada por seu posicionamento.
Por posicionamento queremos dizer evidenciar as caracteristicas distintivas em
relagdo a concorréncia e motivadoras para o publico”. Ainda segundo o autor
“posicionamento é um conceito necessario. Ele lembra que, para o consumidor, toda
escolha é comparativa: um produto sé pode ser analisado quando ele estiver situado
claramente dentro de uma problemética de escolha". (KAPFERER, 2004, p. 88).

O posicionamento de marca € fundamental para a associagéo de sua esséncia
com o0 publico, e para que este identifique sua diferenciacdo em relacdo aos
concorrentes de forma clara, concreta e imparcial. Para Silva (2002, p. 17),
“‘posicionamento é a sintese da concepcao estratégica da marca, a criagdo e o
desenvolvimento de diferenciais competitivos percebidos pelos consumidores”.

As pessoas ndo compram alguns produtos ou servicos simplesmente pelo
objeto fisico do produto ou objetivo especifico do servico em si, elas compram para
suprir suas necessidades intrinsecas e o posicionamento de uma marca aproxima ela
de seus consumidores, facilitando na hora da escolha para atender essa demanda.

Segundo Strunck (2003, p. 36) “o posicionamento é a sintese da concepgao
estratégica da marca, a criacdo e o desenvolvimento de diferenciais competitivos
perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos consumidores”, nessa mesma linha
de pensamento, para Wheeler (2012, p 24) “o posicionamento tira vantagens das
mudancas que ocorrem na demografia, na tecnologia, nos ciclos de marketing, nas
tendéncias dos consumidores e nas brechas do mercado para encontrar novos meios
de chamar a atencéo do publico”. Ter um posicionamento de marca bem definido,
ajuda a empresa em seu planejamento estratégico, para Kotler e Keller (2012, p. 294):



21

O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de
maximizar a vantagem potencial da empresa. Um posicionamento eficaz de
marca, ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia
da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor a alcancar e
mostrando como isso é feito de maneira inigualavel. Todos na empresa
devem assimilar o posicionamento da marca e usa-la no contexto da tomada
de decisdes. (KOTTLER; KELLER, 2013, p. 294).

Trabalhar o posicionamento da marca é uma tarefa que envolve os ambientes
internos e externos a organizacdo, o ambiente interno é controlavel pela empresa,
pode-se entender como partes deste ambiente a visdo, missao e valores da empresa,
personalidade, estilo, processos e cultura, que influenciam diretamente o
posicionamento da marca, no ambito externo, a marca estd sobre influéncia dos
clientes, concorréncia, mercado, tendéncias, entre outras (Wheeler, 2012 p. 24). Para
Tomiya (2014, p. 4) “normalmente, marcas valiosas possuem uma estrutura pela qual,
a partir de um posicionamento de marca muito claro, todos os pontos de contato com
0s publicos externos sao bastante consistentes”. Na (FIGURA 1) a seguir um exemplo

de como a marca de relaciona com os clientes através de seu posicionamento:

FIGURA 1 — POSICIONAMENTO DA MARCA NOS PONTOS DE CONTATO COM
CONSISTENCIA, FOCO E EFETIVIDADE

Logotipo

- Nome da marca Consisténcia
5
E Acdes no ponto de venda
°
g Midia Foco
.§ Redes sociais
‘»
&

Website, E-commerce Efetividade

Outros pontos de contato

FONTE: (TOMIYA, 2014, p. 5).

Como visto acima, o posicionamento de marca esta diretamente ligado ao seu
compromisso e relacionamento junto ao publico, no e-commerce de pesca, esse

contato dar-se-4 de forma mais significante no ambiente online, na geracdo de
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conteudo e no desenvolvimento do identidade e posicionamento da marca. Para Aaker
(2007, p. 52) “alguns elementos da identidade de marca podem néo fazer parte do

seu posicionamento pois, embora importantes, néo diferenciam entre si”.

2.5 IDENTIDADE DE MARCA

Assim como as pessoas possuem um documento para sua identificagédo, que
autentigue quem ele realmente é. A identidade da marca também esta basicamente
relacionada a sua autenticidade, como ela se identifica para o seu publico, segundo
Aaker (2007, p. 53), “a identidade de marca € um conjunto de associagdes de marca
gue o estrategista deseja criar ou manter. Essas associa¢des implicam uma promessa
feita aos clientes pelos membros da organizacéo”. Para Kotler e Pfoertsch (2008, p.
69), “marcas ndo sdo apenas aquilo que a empresa vende, pelo contrario, elas
representam o que a empresa faz e, mais significantemente, o que a empresa
realmente €”. O autor compreende que em muitas situacdes a marca € a propria razao
de ser da empresa.

Para compreender o significado do conceito de identidade de marca, que é
determinante para gestdo da marca, primeiramente deve-se comecar revendo as
diferentes formas com as quais ele é empregado usualmente. Assim, compreende-se
a carteira de identidade, documento pessoal e intrasferivel, contém informacoes e
responde, em algumas linhas, a questdes como: quem sou, qual € 0 meu sobrenome,
meu nome? Quais sdo meus sinais particulares imediatamente reconheciveis?
(KAPFERER, 2004, p. 88-89). Ainda segundo o autor “[...] possuir uma identidade é
existir por si mesmo, ser dotado de um projeto pessoal diferente e estavel [...]".
(KAPFERER, 2004, p. 88). A identidade personifica a marca, dando a ela
personalidade propria, segundo SCHWERINER (2010, p. 78):

A identidade de marca é um fator muito importante na construgdo do brand
equity. Engloba aspectos tanto vinculados ao produto em si, como a empresa
que o fabrica, & marca como simbolo, e até mesmo & marca como pessoa,
também chamado personalidade da marca: € quando se chega a atribuir a
marca qualidades humanas. (SCHWERINER, 2010, p. 78).

Quando a marca assume uma identidade, com qualidades e caracteristicas que
a humanizam, toma para si uma personalidade. Esta personificacdo faz com que ela

se torne palpavel, sensivel e real ao consumidor para Kottler e Keller (2013, p. 169),
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“as marcas também tém uma personalidade propria, e os consumidores tendem a
escolher aquelas cuja personalidade combine com a sua” ainda segundo os autores
“personalidade de marca € a combinacao especifica de caracteristicas humanas que
podem ser atribuidas a uma marca em particular’. (KOTTLER; KELLER; 2013, p. 169).

De modo geral, séo vérias diferentes caracteristicas vao compor a identidade

da marca, servindo para incrementar a sua diferenciacao, para Wheeler (2012, p. 14):

A identidade de marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode
vé-la, tocé-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca
alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacédo e torna grandes ideias e
significados mais acessiveis. A identidade da marca relne elementos
dispares e os unifica em um sistema integrado. (WHEELER, 2012, p. 14).

Para Aaker (1997) a personalidade da marca pode ser representada por cinco
diferentes dimensdes, identificando alguns aspectos com caracteristicas humanas, a
marca pode apresentar diferentes tipos de personalidades, que podem ser
distinguidas, e consequentemente auxiliam a construir influéncias para que a

preferéncia do consumidor possa ser entendida melhor. Essas cinco dimensdes sao:

- Sinceridade: (realista, honesta, saudavel, alegre);

- Entusiasmo: (ousada, espirituosa, criativa, atual);

- Competéncia: (confiavel, inteligente, bem-sucedida);
- Sofisticacéo: (rica, charmosa);

- Robustez: (resistente, aventureira).

Algumas marcas tendem para algumas dessas personifica¢cdes, sendo que o
consumidor também tende a ser atraido pelas marcas que representam tracos de
personalidade que coerentes com a sua. (AAKER, 1997, p. 347-356).

E evidente a relevancia da identidade da marca na influéncia do momento
decisivo, que é a escolha do consumidor. A identidade da marca esta diretamente
alinhada com o seu posicionamento, a maneira em que é percebida pelo consumidor,
resultado de estratégias construidas pela empresa, com base no seu planejamento

de conteudo.
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2.6 CONTEUDO DE MARCA

Fazendo parte da gestdo da marca, o conteudo gerado com o objetivo de
comunicar e persuadir o consumidor, deve estar alinhado com o posicionamento e a
identidade da marca. O conteudo propaga a esséncia da marca, para Barwinski (2015,
p. 25), “o contetdo nada mais é do que uma porcado de experiéncias que adquirimos
e repassamos aos outros de formas variadas”. Ainda segundo a autora, para

relevancia do conteudo:

E preciso fazer com que ele sempre esteja atualizado e de acordo com os
assuntos do momento. Saber quais sdo os principais temas da atualidade no
seu nicho passam a real percepcao de que a sua marca esta preocupada em
repercutir (e até mesmo criar, por que nao?) Assuntos relevantes.
(BARWINSKI, 2015, p. 35-36).

Quando se trata de um e-commerce, onde o universo virtual é o principal meio
de relacionamento com o consumidor, € preciso manter este ambiente sempre
atualizado e disponivel, para Schullo (2013, p. 171), “0o website deve evoluir
continuamente, ser atualizado com frequéncia com conteudo novo e ofertas de
produto e servico e estar constantemente acessivel pelo servidor”. Ainda segundo o
autor, o profissional responsavel pelo conteudo da marca “[...] deve produzir um
contetdo adequado orientado pela informagédo, em vez de orientado pelo exagero
[...]".(SCHULLO, 2013, p. 171). O cuidado com o conteudo da marca também estar de
acordo, e preparado para lidar com adversidades e imprevistos, principalmente em
ambientes que permitam a interatividade com os consumidores.

Na midia tradicional, a audiéncia é formada por alvos passivos da mensagem,
ou seja, 0 conteudo € propagado para atingir seu objetivo, mas se cria uma barreira
entre os consumidores e a marca, hao permitindo sua interacdo e uma experiéncia
diferenciada. Os esforcos para construcdo de marcas no ambiente online trazem
experiéncias para os consumidores, levando-os para um papel ativo, envolvente e
com interatividade, um espaco em que o publico poderd interagir, dialogar, obter e
repassar informacdes, e principalmente, expressar sues sentimento e suas opinides.
Neste contexto, as experiéncias geradas podem ser mais impactantes do que a
propaganda tradicional, entretanto, demandara maior atengdo pelos responsaveis
pela marca, pois o suporte devera manter-se continuo. (AAKER; JOACHIMSTHALER,
2007, p. 222-224).
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Para Wheeler (2012, p. 280), “cada contato com o consumidor é uma
oportunidade para realcar uma conexdao emocional. Uma experiéncia boa gera buzz
positivo, umas uma ruim € uma oportunidade perdida que acaba sabotando a marca”,

ainda segundo a autora:

A voz e o tom devem funcionar em harmonia, com clareza e personalidade,
para envolver os consumidores, estejam eles ouvindo, observando ou lendo.
Cada palavra deve oferecer uma oportunidade para informar, inspirar e
alimentar o boca a boca.

Seja uma chamada a agéao, seja a descrigdo de um produto, a linguagem tem
gue ser viva, direta, eloquente e sélida. Assegure-se de que o significado seja
acessivel para todos os clientes. Ao desenvolver as mensagens principais e
as descricdes da empresa, preserve o0 impacto cortando 0s excessos e 0 que
ndo estiver bem claro. As mensagens de marca funcionam bem quando
destilam a esséncia do produto ou servigo. Uma mensagem memoravel
cresce quando é repetida, criando vida propria. (WHEELER, 2012, p. 36).

O conteudo da marca é fundamental para o modo de comunica¢édo da marca.
Com as peculiaridades que ela vai assumir para interagir com 0s consumidores, com
os demais stakeholder®. Compreender o posicionamento, a identidade e o contetdo

da marca, é fundamental para definir as estratégias para a gestdo da marca.

2.7 RELACIONAMENTO DE MARCAS NO AMBIENTE DIGITAL

O principal canal de comunicagdo entre um comércio eletrdnico e seus
consumidores é o site institucional, além de ter um design atrativo e funcional, ele
deve conter informacdes necessarias para sanar as principais duvidas dos
consumidores, e também, criar um ambiente de relacionamento, além do site
institucional, as midias s6cios mostraram ser uma forte tendéncia em favor das
empresas, para aproximar sua marca dos consumidores, e hoje, estdo consolidadas
como um eficiente canal de relacionamento.

A influéncia das redes sociais nos ultimos anos, impactou consideravelmente
as empresas no que diz respeito a estratégias de marketing na gestdo da marca, 0s
contetidos gerados pelas empresas, ou mesmo pelos consumidores tem o potencial

de espalhar vertiginosamente, segundo Aaker (2015, p. 106), “muitas vezes, uma

5 Qualquer individuo ou grupo de individuos que pode afetar a realizacdo dos objetivos de uma
organizacgéo, ou ser afetado por ela. (RABACA, BARBOSA, 2002, p. 693).
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comunidade associada a uma iniciativa de sweet spot® tem o potencial de gerar altos
niveis de atividade social, fato cada vez mais dificil de se concretizar em tempos de
overdose de midias sociais”. Em pesquisa realizada pela Gauge (2016, p. 28), “no
contexto da evolucdo das marcas, o post por si s, como contetdo isolado, deixa de
fazer sentido. Para ter relevancia com consumidores que ja estdo olhando marcas
com irritacdo nas midias sociais, € preciso oferecer valor real em seu cotidiano”.
Assim, os consumidores esperam muito mais do que promoc¢des e precos
baixos, o cliente deseja ter uma ligacdo com a marca, com a empresa. Ser atendido
nao s6 quando requisitada por ele, mas saber o quanto ela o conhece, para lhe
oferecer beneficios e novidades que supram sua necessidade. Para Bana (2015, s.p),
‘o relacionamento s6 € completo na cabe¢a do novo consumidor se ele esta em

constante informag&o”. Ainda segundo a autora:

A cada dia vemos que os consumidores adotaram completamente a
tecnologia para todo tipo de interagdo, o consumidor busca ter um
relacionamento maior com tudo que ele tem relacéo, isso faz com que as
pessoas se falem muito mais, mesmo que ndo se ouca a voz. Isso faz com
gue o consumidor procure suas marcas preferidas no ambiente online, assim
COmO procura seus amigos, colegas e pessoas que eles podem ter como
referéncia em seu mercado de trabalho ou ainda para a vida.
(BANA, 2015, s.p).

Apesar dos esforcos das empresas para manter condicbes positivas de
relacionamento entre os consumidores e as marcas nas redes sociais, uma
experiéncia negativa com os produtos, servi¢cos, ou até mesmo de posicionamento,
pode afetar a relagdo em todos os canais de contato. Estimulos como estes,
motivariam 56% dos entrevistados a deixar de curtir uma marca no Facebook e 60%

deixariam de seguir a empresa no Twitter. (HI-MIDIA, 2012, p. 17-18).

As midias sociais se alimentam de contetdo. O conteudo so6 é transmitido se
€ divertido ou funcional, se promove uma causa ou vai ao encontro de uma
area de interesse. Os consumidores muitas vezes geram uma parcela
significativa do contetdo das midias sociais [...]

[...] uma consequéncia € que a marca deve criar contetdo que se espalhara
pelo mundo das midias sociais. Outra € que, quando o conteudo criado pelo
mercado esta alinhado a marca, € preciso incentivar sua disseminacao [...]
(AAKER, 2015, p. 118).

® Entende-se por “sweet spots” (pontos ideais), uma ideia ou programa de “interesse compartilhado”
gue envolva conectar a marca ao cliente através de algum ponto de interesse. Um sweet post deve
estar relacionado a alguma coisa importante para os clientes e que os deixe envolvidos, algo sobre o
gual ficam motivados a falar. O ideal é que ele seja parte de sua autoidentidade e estilo de vida, se ndo
um elemento central deles, e reflita um propésito mais elevado em suas vidas. (AAKER, 2015, p. 108).
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Atualmente o ambiente digital € fundamental para construcdo de uma marca
forte, principalmente quando o escopo do negocio é com o proposito de trabalhar
somente em plataforma online. Segundo Martins (2011, s.p), “os consumidores n&o
enxergam as redes sociais como o principal canal de relacionamento com as marcas”,
para Silva (2013, s.p) “no mercado atual um site institucional tem grandes chances de
ser o primeiro contato que possiveis clientes terdo com o seu negdcio”, ainda segundo
0 autor, o site institucional deve se ajustar a diferentes dispositivos, como tablets e
smartphones para facilitar a visualizagdo dos consumidores, os textos devem
responder as principais duvidas que os visitantes poderdo ter, com textos sucintos,
praticos e diretos, expondo as qualidades que fazem a empresa ou o profissional dono
deste site institucional ser melhor que seus concorrentes, exaltando os seus
diferenciais. (SILVA, 2013, s.p).

O site deve ter um layout limpo, ou seja, sem muitas imagens, animacgdes ou
excesso de informacgbes, que tirardo o seu foco que € transmitir informacbes
relevantes da empresa, produto ou servico. As cores, imagens e textos devem
respeitar o padréo do sistema de identidade visual da empresa. (SILVA, 2013, s.p). O
site geralmente é o primeiro canal de contato das marcas com 0s consumidores,
sendo o principal meio de interacdo entre empresa e publico. O cuidado com seu
conteudo, colabora na percepcdo da marca pelo publico, deste modo, a loja virtual
nao deve ser vista exclusivamente como vitrine de produtos, e sim, um forte canal de

relacionamento com os consumidores.

3.5 GESTAO DE MARCAS (BRANDING)

Foi visto nos topicos anteriores varios elementos fundamentais para a criacao
de uma marca, ndo s6 os componentes que fazem parte do desenho de uma marca,
como também fundamentos que possibilitam a sua diferenciacao, tanto esteticamente
guanto por sua esséncia. Entretanto para que estes recursos sejam usados de forma

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

Segundo Aaker (2007, p. 289), “o desafio fundamental da gestdo de marca é
desenvolver uma identidade de marca clara e bem articulada e entdo encontrar
maneiras de fazer com que essa identidade oriente todas as atividades de construcéo
de marca para nortear estratégias da empresa”. Para Silva (2002, p. 14) “identidade
de branding ¢é formada a partir das necessidades e expectativas dos clientes. E um
conceito que esta baseado nas relagcbes humanas e nas experiéncias do cliente em
relacdo a marca e a todos os pontos de contato experienciados por ela”. A marca nao
€ a simples entrega de uma ldentidade Visual como um logotipo ou simbolo que a
identifique, € necessario planejamento continuo de gestdo da marca para obter

resultados na geracéo de valor:

Surgiu um mundo onde design, identidade e estética passaram a ser vistos
como parte das comunicacdes de marketing integradas; um mundo onde
designers e consultores de identidade n&o deveriam se ocupar apenas com
artes graficas e design, mas também com o comportamento dos
consumidores e estratégias de marketing; um mundo no qual uma
organizacdo e sua identidade de marca passaram a interessar a todas as
pessoas envolvidas no planejamento estratégico de orientagdo corporativa e
valor de marca. (SCHIMITT; SIMONSON, 2000, p. 57).

O branding é parte essencial do planejamento estratégico corporativo, segundo
Kotler e Keller (2013) “branding significa dotar bens e servicos com o poder de uma
marca. Tem tudo a ver com criar diferencas. Ainda segundo os autores “o branding
diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara
e, nesse processo, gerar valor a empresa”. (KOTLER; KELLER, 2013, p. 259).

A importancia do branding deve-se ao fato de que uma marca sé passa a
cumprir sua fungdo quando € notada significativamente pelos consumidores, sendo
relevante de alguma forma e influenciando na escolha de algum produto, servi¢co ou
empresa. Para Stickdorn e Scheneider (2014, p72), “utilizando composicao logica,
hierarquia visual e metéforas visuais, os designers facilitam para o publico a absorgéo

e a compreensao das informacdes”, todavia segundo Holt (2004, p. 19), “uma marca



29

surge quando varios “autores” contam histérias a respeito dela”. Ou seja, embora
tenha nome, simbolo, logotipo, aspectos que identificam uma marca, esses séo tracos
formais préprios, a marca em si ainda ndo existe, como ndo tem uma histéria no
imaginario dos consumidores, esses sinais sao vazios. (HOLT, 2004, p. 19).

Manter e expandir a forca de uma marca € uma tarefa que requer o
acompanhamento de novas tecnologias, novas tendéncias, novos contextos sociais,
investidas da concorréncia e demais interferéncias externas que possam influenciar

na sua gestao, aliado com estratégias, taticas e acées que ddo sustentacao a marca.

A marca deixa assim de ser um simples signo de identidade e reconhecimento
associado ao produto para instalar-se no mais psicolégico do imaginario
social. Ai se converte em uma referéncia — um auténtico estere6tipo cultural
— na medida em que essa imagem esta lotada de aspiragfes representadas
por ela, de satisfagBes e emocdes, e € o simbolo de ligacdo a um grupo, a
um estilo de vida, da encarna¢éo de uma ideia, de um nexo social ou cultural
de identidade, de um status ou, como temos repetido, é a auto-imagem de
seu consumidor/usuario”. (COSTA, 2008, p. 124).

O processo de desenvolvimento da marca ndo acontece instantaneamente,
requer planejamento de médio e longo prazo. Além da importancia de levar aos seus
diversos publicos a sua esséncia, deve envolver também, todos os departamentos da
empresa, segundo Aaker (2001, p. 81), “para conseguir a solidez maxima de uma
marca, o ambito de sua identidade devera ser amplo e irrestrito; a énfase devera ser
estratégica, mais do que tatica, e devera haver uma concentracao tanto interna quanto
externa na criagao da marca”. Para Costa (2008, p. 121), “a gestdo da marca é um
trabalho de equipe no qual a estratégia geral da empresa, o responsavel pelo
marketing, os recursos humanos e os outros departamentos envolvidos no sucesso
tém um papel predominante”.

Estratégias de branding para concepc¢ao da marca de uma loja virtual de artigos
de pesca, serd fundamental para que desde o primeiro contato com clientes,
funcionarios e fornecedores, transmita sua esséncia em conformidade com os valores

da empresa, se preocupando desde o primeiro momento em agregar valor.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Para o desenvolvimento deste projeto de pesquisa, primeiramente foi realizado
um levantamento bibliografico baseado na leitura de livros, artigos, sites
especializados, entre outros materiais. Este estudo foi relevante no intuito de entender
a importancia da identidade visual para construcdo da marca, bem como suas
funcdes, igualmente contribuiu para compreender questdes como, posicionamento,
identidade e conteldo de marca para um gerenciamento apropriado do branding da
empresa.

Em seguida, a pesquisa exploratéria’ qualitativa® ajudara entender melhor
como as empresas fazem uso dos sites institucionais para gestdo de marca, e assim
favorecer a definicdo de estratégias para diferenciacao.

A construcdo de marcas fortes demanda um aprofundado conhecimento dos
concorrentes. E necessario entender quem s&o, bem como a forma de sua
representacdo e identidade visual, com o objetivo de criar uma diferenciacdo. Para
tanto, a analise da comunicagdo visual € pertinente para avaliar as principais
caracteristicas das marcas concorrentes, bem como a abordagem utilizada e a
percepcdo em relacdo ao consumidor. (STRUNCK, 2003, p. 64). Embora as redes
sociais oferecam um relevante contetdo sobre as empresas, é o site institucional o
principal canal de contato entre as lojas virtuais e seus 0os consumidores, sendo este

0 meio escolhido para pesquisa da comunicagao das empresas:

Os estudos de comunicacao incluem avaliagdo de campanhas publicitarias e
as pecas promocionais; pesquisa de recall, que visam obter niveis de
memorizacao; pesquisa; pesquisas de copy e efetividade da propaganda,
para avaliar estratégias de comunicacao; pesquisas de midia, para adequar
os melhores veiculos e meios de divulgacdo das campanhas; pesquisa sobre
estratégias de promocdo de vendas e estudos sobre a comunicacdo da
concorréncia, entre outros. (SAMARA; BARROS, 2007, p. 32).

7 A pesquisa exploratdria se caracteriza por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque n3o
sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa. Raramente envolve questionarios
estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade. Em vez disso, os pesquisadores
estdo sempre alertas para novas ideias e percepgdes, a medida que procedem com a pesquisa. (MALHOTRA,
2006, p. 100)

& Metodologia de pesquisa n3o-estruturada e exploratdria baseada em pequenas amostras que proporciona a
percepcdo e compreensdo do contexto do problema. (MALHOTRA, 2006, p. 155)
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A definicdo dos websites institucionais foi baseada em sua relevancia nos
sistemas de busca como Google, Bing e Yahoo, foram selecionados 0s cinco sites
mais exibidos nos relatérios, quando pesquisados equipamentos relacionados a pesca
amadora, como varas de pesca, linhas, iscas, anzdéis, molinetes e carretilhas. Para o
processo de andlise, foi escolhida a ferramenta do benchmarking®, processo que usa
padrées que sdo determinados em funcdo dos resultados das empresas lideres.
Entende-se que se conseguir superar os lideres, que sao considerados bons no
segmento, as empresas devem ter resultados positivos. (LACOMBE, 2016, p. 475).

O estudo dos concorrentes através da ferramenta do benchmarking
proporcionara os dados necessarios para encontrar uma forma de diferenciacéo frente
0S concorrentes, e assim ajudar a resolver o problema da empresa, que é a de se
posicionar neste seguimento, para construir uma marca relevante, percebida
positivamente pelos consumidores. Segundo Samara e Barros (2007, p. 20), “a
definicdo do problema é a primeira e mais importante etapa da pesquisa, pois, todo
projeto de pesquisa deve partir de uma real necessidade de informagdo, de uma
situacdo em que haja indagacdes e de duvidas a serem respondidas”. Os objetivos de
fazer a problematizacdo sédo de identificar e esclarecer alguns aspectos partindo da
identificacdo e separacdo de dados, a fim de contextualizar o projeto. Para a
construcdo de uma marca relevante no seu segmento, é preciso entender como a
marca deve se apresentar e se posicionar, para tanto é necessario obter uma
diferenciacéo dos seus principais concorrentes.

Para obter esta diferenciacdo € preciso entender como 0s concorrentes se
trabalham sua comunicacao, para encontrar maneiras de evidenciar o seu diferencial,

de modo que mantenha a esséncia da marca.

® Benchmarking - Comparar o desempenho de um componente do negdcio com outros é chamado de
benchmarking. O objetivo do benchmarking é gerar ideias para melhorias, além de definir padrdes a serem
alcancados. Um dos alvos pode ser os concorrentes: quais custos e niveis de desempenho eles estdo alcangando,
e como? Conhecer os seus déficits com relagdo a concorréncia é o primeiro passo para o desenvolvimento de
programas para elimina-los. Empresas com melhor pratica sdo outro alvo. Assim, muitos benchmarks como a
Disney em termos de prestacdo de servigo consistente em seus parques temdaticos, ou como a Amazon como o
padrdo de operagoes de comércio eletrénico na Internet e suporte ao cliente. Olhar para fora da prépria industria
€ muitas vezes uma forma de romper com o status quo e, assim, criar uma vantagem real. (AAKER, 2012, p. 126).
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3.2 ANALISE DE WEBSITES DE LOJAS DE PESCA

Para o desenvolvimento de uma marca relevante bem como definir o seu
posicionamento, € necessario conhecer e entender como que 0s principais negécios
do ramo se identificam, se posicionam e a maneira que interagem e abordam os seus
clientes.

Conforme a concorréncia desenvolve uma infinidade de opgdes, existe um
excesso de marcas tentando chamar a atencdo do consumidor, que procura optar
entre uma ou outra. As marcas precisam atestar sua diferenca, facilitando para o
cliente na hora de entender o seu posicionamento.

A maneira em que a marca é percebida influencia o seu sucesso, sendo uma
marca forte, aguela que se destaca dentro de um mercado saturado. (Wheeler, 2012).
Em um e-commerce, € o site da empresa o principal canal de comunicacao, € atraves
dele que o usuério vai encontrar o produto desejado, tirar suas davidas e finalizar o
procedimento de compra. Neste processo, o consumidor esti exposto ao sistema de
identidade visual da empresa, sendo importante o cuidado com a gestdo da marca.

Para entender como as principais lojas virtuais de comercio de equipamentos
de pesca utilizam seus sites institucionais, foram selecionadas as cinco lojas que mais
se destacaram nos buscadores da internet.

Levou-se em consideracdo a analise de itens como a palheta de cores, a marca
das empresas, tipografias utilizadas, legibilidade e leiturabilidade'®, fotografias para
visualizacdo dos produtos e facilidade para encontra-los, a disposicdo dos menus,
também foram analisados dados como a histéria, misséo, visdo e valores, entre outros

elementos.

10 Legibilidade - Medida qualitativa da facilidade de leitura das letras e das palavras. A legibilidade
tipografica também influencia a legibilidade linguistica, ou seja, a facilidade de ler um texto criado com
uma tipografia.

Leiturabilidade - Medida qualitativa do conforto visual que uma determinada tipografia proporciona na
leitura de um texto. [...] Uma tipografia “leituravel” depende de varios fatores, como o tamanho do tipo,
o entreletras, o entrelinhas e, inclusive, o proprio tipo de letra. (WOLF, 2011, p. 71-72).
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3.2.1 Andlise do website da Hobby Pesca

A Hobby Pesca é uma empresa de Curitiba fundada em 1995, foi um dos
primeiros comércios varejistas do ramo de pesca a criar uma loja virtual, no ano 2000.
Hoje € uma das maiores lojas de artigos de pesca do Brasil. A empresa possui um
website responsivel!, se adaptando aos diversos formatos de tela, é de facil
navegabilidade, hA& um menu com as principais categorias de produtos acima na
pagina ilustrado com icones para facilitar a visualizacdo dos usuarios, acessando as
categorias ha um menu na lateral esquerda que facilita na busca pelos produtos

desejados.

FIGURA 2 — PAGINA INICIAL DO SITE DA EMPRESA HOBBY PESCA

CURTIBA: (41) 32227961 !/ SAO PAULO: 11 40635919 // WHATSAPP: 41 92156299

LINHAS
MULTIFILAMENTO
\VEE 5.0C SES T - : ’_ﬂ.’ .

FONTE: WEBSITE DA HOBBY PESCA!Z,

7z

A visualizacdo dos produtos é simplificada, dando destaque para imagem
principal e os pregos a vista e parcelado. Muitos deles s6 tém uma foto cadastrada,
nao possibilitando visualizar detalhes dos produtos. Na pagina do produto em si, é
possivel dar zoom nas fotografias passando o mouse sobre elas, além de ter um

descritivo técnico do item. Também é detalhado as principais formas de pagamento.

11 pode-se definir que um website responsivo é aquele que ao invés de seguir um padrdo de sites
especificos para aparelhos, segue um design flexivel, usa layouts que podem se adaptar a uma
variedade quase infinita de formas diferentes e tamanhos de telas. (JEHL, 2014, p. 3).

12 Disponivel em: <http://www.pesca.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2016.
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Predomina no site o uso da fonte Exo 2, uma sans serif geométrica de boa
legibilidade e leiturabilidade, tanto em tamanhos pequenos de texto como em textos
longos, possibilitando uma leitura organica.

A marca da Hobby Pesca é nas cores azul e laranja, sendo o azul em quatro
tonalidades diferentes. Utiliza duas tipografias, estilizando a palavra Hobby, que
representa na sua formacao dois elementos diretamente relacionados a pesca, 0

anzol e a agua.

FIGURA 3 - LOGOTIPO DA HOBBY PESCA

OBBY

FONTE: WEBSITE DA HOBBY PESCA?S.

Na pagina da empresa, predominam as cores azul e laranja presentes na
marca, os banners de divulgacédo também seguem este padréo, as cores sdo usadas
como forma de destaque na pagina, como na forma de pagamento e os precos dos
produtos que sédo destacados em azul.

Todos os banners de divulgacdo da loja sdo para venda de produtos, nao
contendo material institucional, entre os tépicos, ndo ha nenhum institucional contendo
histéria, misséo, visdo e valores da empresa. A loja também n&o possui links de

acesso as redes sociais, blogs ou paginas de relacionamento com o cliente.

13 Disponivel em: <http://www.pesca.com.br>. Acesso em 12 ago. 2016.
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3.2.2 Andlise do website da loja O Boto

A O Boto é uma empresa paulista criada em 2008, em seu portfélio, possui
cerca de 5000 produtos de mais de 100 marcas diferentes, além de 200 itens de marca
propria.

Com um website responsive, hd& um menu na parte superior da pagina com
cinco campos, sendo que quatro deles direcionam para produtos e os outros dois sdo
Comentério e Videos. Um outro menu aparece no lado esquerdo da péagina.

FIGURA 4 — PAGINA INICIAL DO SITE DA EMPRESA O BOTO
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A visualizacdo dos produtos € simples, destacando a imagem principal e 0s
precgos a vista e a prazo. Também na O Boto Pesca h4d muitos produtos com somente
uma foto cadastrada, dificultando o consumidor identificar detalhes dos produtos. Na
pagina do produto, é possivel dar zoom nas fotografias passando o mouse sobre elas,
e consta seu descritivo técnico e as principais formas de pagamento.

A fonte predominante é a Open Sans, fonte sans serif com uma boa legibilidade,
ndo interfere durante a navegacdo. O Logotipo € composto da palavra boto em cor
estilizada na cor azul em degrade e com o simbolo de um boto formado por tragos em

14 Disponivel em: <http://www.oboto.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2016.
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magenta. As cores predominantes sdo 0 azul e 0 magenta presentes na marca da
empresa, as cores sao usadas para dar destaque em promocgdes, nos valores e
formas de pagamento, os banners de divulgacdo seguem um mesmo padrdo de

layout, porém sao utilizadas diversas cores além das utilizadas na marca.

FIGURA 5 — VISUALIZACAO DE PRODUTO NA LOJA O BOTO
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Todos os banners da loja sdo referentes a divulgacdo de produtos, o site
disponibiliza um tépico de acesso as informagfes da empresa, este espaco possui
somente dados como endereco e nimero de documentos, ndo contendo material
sobre a histéria, missédo, visao e valores da empresa, entretanto ha um video de uma
emissora de TV que explica como a empresa surgiu. Também ndo ha links
relacionados a redes sociais, entretanto, em destaque na pagina da O Boto Pesca é
0 Espaco do Pescador, espaco de relacionamento com o cliente, onde pescadores
podem compartilhar suas experiéncias e postar fotos. A pagina também oferece dicas
de pesca, videos com demonstracdo de produtos, noticias sobre pesca, fotos de

videos de pesca, entre outros conteudos de interesse do publico-alvo.

15 Disponivel em: <http://www.oboto.com.br>. Acesso em: 12 ago. 2016.



37

3.2.3 Andlise do website da Martinelli Pesca & Nautica

A Martinelli Pesca & Nautica é uma loja de pesca do interior paulista
especializada em pesca e nautica, localizada em Ribeirao Preto — SP, tém mais de 20
anos de tradicdo, possuindo uma das maiores linhas de produtos para pesca, nautica,
camping e esportes do pais, com mais de 14.000 produtos disponiveis. O website da
empresa ndo € responsive, sendo ruim a navegabilidade por dispositivos moveis,
como celulares e tablets. H4 somente um menu com os grupos de produtos acima na
pagina, com icones ilustrando a categoria, a visualizacdo dos produtos € muito
carregada, com longos textos e pouco espacamento entre eles, o destaque principal

€ para imagem do item, com 0s prec¢os a vista e parcelado.

FIGURA 6 — PAGINA INICIAL DO SITE DA EMPRESA MARTINELLI PESCA E NAUTICA
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FONTE: WEBSITE DA MARTINELLI PESCA E NAUTICA?®.

Passando com o mouse no menu, aparecem algumas imagens de produtos
categoria, e acessando, ha um menu na lateral esquerda da pagina, bastante extenso,
nao facilita a busca. Entre as categorias, existe a Modalidades de Pesca em que nos
menus secundarios é possivel escolher entre a pesca de diversos tipos de peixes,
como Lambari, Robalo, Dourado entre outros, como também se em agua doce ou

salgada, embarcado ou nas costeiras, acessando essas categorias o site indica os

16 Disponivel em: <https://www.martinellishop.com.br/>. Acesso em: 12 ago. 2016.
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melhores produtos para cada ocasiao, ajudando o consumidor amador ou indeciso na
compra. Quando vocé acessa o produto desejado abre um pop-up com alguma oferta,
e para visualizar o produto é preciso fechar esse spam antes, isso € um pouco invasivo
para o cliente, que nas fotos encontra videos ndo relacionados ao produto, mas de
outras mercadorias disponiveis. Nao é possivel dar zoom nas fotografias,
impossibilitando de verificar detalhes, hd também descritivo técnico do item e as
principais formas de pagamento.

A marca da Martinelli Pesca e Nautica € em tonalidades diferentes de azul, com
a cor branca. Sendo o simbolo de um peixe na cor azul escura e o logotipo Martinelli
estilizado nas cores azul clara e branca. Na pagina da empresa, predominam as cores
azul e verde, porém sao usadas as cores amarelo e vermelho para alguns destaques.
A péagina também possui uma area para matérias sobre pesca, com a possibilidade

de ser curtido e compartilhado pelo Facebook.

FIGURA 7 — MARCA DA EMPRESA MARTINELLI PESCA E NAUTICA

PESCA & NAUTICA

FONTE — WEBSITE DA MARTINELLI PESCA E NAUTICAY'.

N&o ha uma padronizagdo na utilizacdo de tipografias no website da empresa,
entretanto, predominam no site as fontes Times New Roman, Calibre, Arial e Tahoma.
O uso excessivo dessa variedade de elementos tipograficos, torna carregada a

visualizacdo da péagina, ainda é utilizado em excesso palavras em negrito e italico.

17 Disponivel em: <https://www.martinellishop.com.br/>. Acesso em: 12 ago. 2016.
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Os banners da loja séo todos para divulgagéo de produtos, o site disponibiliza
um tépico de acesso as informagfes da empresa contando quem s&o, e ha um video
institucional que apresenta a loja fisica, entretanto ndo falam sobre sua historia,
missao, visdo e valores. Também nédo ha links relacionados a redes sociais, porém,
ha um tdépico de acesso a matérias sobre pescas, onde constam postagens de
diversas pescarias com fotos e dicas, além da possibilidade de curtir e compartilhar

no Facebook, diretamente da pagina da empresa.
3.2.4 Analise do website da loja Rei Da Pesca

A Reida Pesca é uma empresa de S&o Paulo situada no bairro da Lapa, define-
se com o principio transformar clientes em amigos. Nas lojas encontra-se uma
variedade de produtos para lazer, pesca, camping e tiro esportivo.

Seu website é responsive, tendo um menu superior com onze topicos, sendo
gue dez deles séo ilustrados com icones para facilitar a visualizacao, também ha um
menu na lateral esquerda do site com as demais categorias de produtos.

FIGURA 8 — PAGINA INICIAL DO SITE DA EMPRESA REI DA PESCA
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£ DIGITE UMA PALAVRA PARA BUSCA suscar | Q2 Lojas, it or sorvid.

VEJATODOS 0S Jom » & kY @ - e K O '

DEPARTAMENTOS ~ CARRETILHAS ~MOLINETES ~ VARAS  ANZOIS  LINHAS ISCAS  ACESSORIOS TIRO ESPORTIVO  VESTUARIO  OFERTAS

v
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» PESCA
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» Acessbrios

» Carretilhas

FONTE — WEBSITE DA REI DA PESCA8,
Na visualiza¢do dos produtos € possivel aplicar zoom, passando com o mouse

por cima da imagem, ou ampliar a fotografia através de dois cliques sobre ela,

18 Disponivel em: <http://www.reidapesca.com.br/>. Acesso em 12 ago. 2016.
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destaca-se além da imagem principal, 0s precos a vista e o desconto para pagamento
via boleto bancario, além de diversas op¢des de parcelamento e as caracteristicas do
produto. A Rei da Pesca possui muitos produtos com somente uma foto cadastrada,
impossibilitando ao consumidor verificar detalhes dos produtos.

A fonte predominante é a Arial, que possui boa legibilidade e nédo prejudica a
navegacao. A marca da loja Rei da Pesca é formada pelo nome da empresa estilizado
na cor azul e o simbolo de um peixe na cor laranja claro com uma coroa em uma

tonalidade mais escura de laranja em cima do peixe.

FIGURA 9 — MARCA DA LOJA REI DA PESCA

A

REI DA
PESCA

FONTE: WEBSITE DA REI DA PESCAZ®.

As cores presentes na marca da empresa também se fazem presentes no site,
juntamente com o vermelho, bastante utilizado para destacar algumas informacdes e
0S prec¢os dos produtos.

Os banners da loja sao todos para divulgacdo de produtos, o site disponibiliza
um tépico de acesso as informacgBes da empresa falando do principio da empresa,

que é transformar clientes em amigos, contendo informacfes sobre o que o0s

19 Disponivel em: <http://www.reidapesca.com.br/>. Acesso em 12 ago. 2016.
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consumidores vao encontrar nas lojas e sobre a qualificacdo da equipe de

atendimento, também h& um link que direciona a pagina do Facebook.

3.2.5 Analise do website da loja Pesca Alternativa

A Loja Pesca Alternativa faz parte do grupo All Fishing, empresa de
comunicagcdo que compreende um conjunto de setores comerciais e prestacdo de
servicos na area de pesca esportiva que tem como mote o “pesque-e-solte”. Produz
programas semanais publicados no seu canal do youtube e diferentes portais que
tratam sobre pesca e o meio ambiente no ambiente online.

Possui um website que ndo é responsive, o que dificulta a visualizacéo,
dependendo do dispositivo que o usuario esta utilizando, ha um menu superior com
doze campos que acessados, levam para uma pagina onde se encontra um outro

menu na lateral esquerda da pagina com diversas categorias de produtos.

FIGURA 10 — PAGINA INICIAL DO WEBSITE DA LOJA PESCA ALTERNATIVA

Televendas (1) 3090.4475 | Whatsapp (11) 9 9846.0453 Bemvindo Visitante & Entrar Pedidos Yy Favoritos @ Ajuda
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FONTE: WEBSITE DA LOJA PESCA ALTERNATIVAZC,

Na Loja Pesca Alternativa é facil encontrar os produtos desejados, seja pelo
campo de pesquisa ou pelo menu. A visualizacdo dos itens é bem limpa, dando

destaque ao produto, ao preco e ao desconto com pagamento via boleto bancario,

20 Disponivel em: <http://www.lojapescaalternativa.com.br/>. Acesso em 12 ago. 2016.
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depdsito ou transferéncia, com menor destaque as demais formas de pagamento
parcelado. A ferramenta zoom amplia consideravelmente, permitindo visualizar
detalhes dos itens e a maioria dos produtos pesquisados possuia mais de uma foto,
possibilitando observa-los por varios angulos.

A fonte predominante é a PT Sans Narrow, fonte sans serif com boa legibilidade
e leiturabilidade, facilitando a leitura dos textos contidos na pagina. O layout do
website € “clean” com fotos tratadas, cores claras, contrastes entre informacdes
diferentes. A marca é composta de logotipo com 0 nome da empresa estilizado, com
o simbolo de uma sacola de compras ilustradas com cinco peixes em formas
geométricas. As cores predominantes sao o azul, verde, branco e laranja, que também

sdo as de maior destaque na composic¢ao do site.

FIGURA 11 — MARCA DA LOJA PESCA ALTERNATIVA

FONTE: WEBSITE DA LOJA PESCA ALTERNATIVAZL,

O site da loja Pesca Alternativa, possui um visual bem limpo, facil de visualizar
os produtos e informacgdes, entre as lojas analisadas, € a que melhor trabalha a parte
grafica. Outro destaque é seu aplicativo que possui conteludos, matérias, videos,
acesso a loja virtual, além de permitir ao usuario contribuir com informacdes, postando
as fotos, participando de comunidades de pescadores e conhecer pescadores que
estdo pescando préximo a sua localidade.

Entre os banners da loja hd um institucional, em que também é possivel fazer
download de um DVD sobre iscas artificiais, outros dois banners direcionam para a
pagina do Facebook e o canal do Youtube da empresa, além de um outro que possui
QR CODE para baixar o aplicativo da loja. Na parte inferior da pagina, € possivel

21 Disponivel em: <http://www.lojapescaalternativa.com.br/>. Acesso em 12 ago. 2016.
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cadastrar um e-mail para receber ofertas e novidades, espaco possui trés icones que
direcionam para o Facebook, Youtube e Twitter da loja.

Na pagina inicial hA um espago contanto uma breve historia da empresa,
embora nado tenha informagdes sobre a visdo, misséo e valores. Além das redes
sociais, dentro do site institucional eles mantem um blog com informacdes, noticias e
dicas de pesca. Onde é possivel encontrar fotos, comentarios e contetdos produzidos

pelos proprios clientes.

3.3 RESULTADOS DA ANALISE DOS SITES

Entre as lojas pesquisadas, constatou-se que ndo h& preocupacdo com
posicionamento, identidade e contetido de marca, muitas das lojas ndo tém o cuidado
sequer de informar aos seus consumidores quem sao, e nenhuma delas descreveu

informaces como misséo, visao e valores.

FIGURA 12 — INFORMACOES INSTITUCIONAIS PRESENTES NOS SITES

INFORMAGOES INSTITUCIONAIS
Hobby O Boto Martinelli Rei da P. Pesca Alt.
Qemsomos || X || v | v I v I v |
Historia I x || xXx || xXx | x || v |
Miss&o I x || x || x | x || x |
Visdo | X I X I X I X ” X |
Valores | X I X || X I X L x|

FONTE: DO PROPRIO AUTOR.

O zelo pela identidade visual, embora esteja mais presente, em alguns casos
ainda sofre com falta de profissionais capacitados na &rea de design e comunicacao,
pois, apresentam alguns erros de layout como contraste entre informacoes,
visibilidade, legibilidade, leiturabilidade, uso de tipografia e cores. Falhas que um
profissional com qualificacdo ndo cometeria.

Em relagédo a padronizagdo da comunicagao visual nos sites institucionais, as
lojas Pesca Alternativa, O Boto Pesca e Hobby Pesca, seguem um padréo, ja nas

lojas Martinelli e Rei da Pesca, percebe-se a falta de cuidado com a comunicacgao
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visual. Outro fator observado foi a falta de informacfes e a pouca quantidade de fotos
para obter mais detalhes dos itens a venda. No ambiente virtual, em que o consumidor
ndo tem contato pessoal com o produto, é importante disponibilizar maneiras para que
ele possa sanar as davidas relativas aos itens pesquisados e assim efetuar a compra.

FIGURA 13 — QUALIDADE DA VISUALIZACAO

VISUALIZACAO
Martinelli Rei da P. Pesca Alt.
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FONTE: DO PROPRIO AUTOR.

Também foi constatado algumas das empresas ndo estdo preparadas para
atender os consumidores que utilizam de dispositivos méveis para compras. Esta &
uma tendéncia que deve ser considerada em lojas que trabalham em e-commerce,
pois, no primeiro semestre de 2016, 18,8% das compras realizadas na internet foram
transacdes feitas por dispositivos moveis. (EBIT, 2016, p. 15). As lojas Pesca
Alternativa e Martinelli Pesca ainda ndo possuem sites responsive, dificultando a
navegacao de consumidores que acessam 0S sites das empresas com tais
dispositivos.

Entre todas as lojas analisadas, quatro delas apresentam elementos simbolicos
gue representam alguma espécie de peixe na composi¢cdo da marca, somente a loja
Hobby Pesca difere das outras, com um anzol como simbolo. H4 uma grande
variedade de cores usadas tanto nas marcas quanto nos sites, no entanto, a cor azul
esta presenta na composicao de todas as marcas, em diversas tonalidades. A cor
cinza, embora ndo esteja presente nas marcas, € bastante evidenciada nos sites das

empresas.
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FIGURA 14 — CORES PREDOMINANTES PRESENTES NOS SITES E
MARCAS DAS EMPRESAS ANALISADAS

CORES PREDOMINANTES

No site Na marca

Hobby Pesca - - | | ‘ . . -

0 Boto I 0 1
Martinelli Pesca - - - - - . _
Rei da Pesca - ] - i - - i 7 [ ]
Pesca Alternativa - ] - % ” . - - - [ ]

FONTE: DO PROPRIO AUTOR.

Além do site institucional, todas as lojas possuem algum outro canal de
relacionamento com os clientes, sendo que a maioria delas possuem o Facebook
como rede social de relacionamento. Neste caso, € importante lembrar que s6 foram
consideradas as redes sociais e outros canais de relacionamento, aqueles que

estavam disponiveis para acesso, ou possuissem informacéao, dentro do préprio site.

FIGURA 15 — OUTROS CANAIS DE RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

OUTROS CANAIS DE RELACIONAMENTO
Hobby O Boto Martinelli Rei da P. Pesca Alt.
Facebook | v 4 || X || v’ H v || v |
Youtube | X || X || X ” X ” v |
Instagram | X || X || X H X || X |
Twitter | x | x || x | x I v ]
Aplicativo | x || x || x |l x | v |
Loja Fisica | v || X || v ” v || X |
Outros | X || v || v “ X ” v |

FONTE: DO PROPRIO AUTOR.

Em geral, entre as lojas pesquisadas, a gestdo da marca como ferramenta para
geracado de valor é feita de modo mais competente pela empresa Pesca Alternativa.

Empresa que comecou as atividades na area de comunicacéo, produzindo programas
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de televisdo e revistas especializadas em pesca. A loja virtual foi criada como
oportunidade de atingir os espectadores dos programas e materiais de divulgacéo
produzidos pela instituicdo. Hoje além do e-commerce, a empresa produz programas
semanais e diversos quadros relacionados ao esporte e ao meio ambiente, além de
manter varias paginas na internet, formando o mais completo contetdo voltado para
a pesca esportiva, se posicionando como incentivadora da pesca-esportiva,
modalidade de pesca amadora que tem como mote principal o pesque-e-solte.

Além da loja Pesca Alternativa que comecou as atividades como empresa de
comunicacdo, as empresas Martinelli Pesca, Hobby Pesca e a Rei da Pesca
comecaram suas atividades com lojas fisicas, criando posteriormente suas lojas

virtuais. Somente a O Boto Pesca surgiu exclusivamente na plataforma online.

3.4 SUGESTOES PARA GESTAO DA MARCA

Foi percebido na andlise dos sites das lojas de pesca, que nenhuma delas se
preocupou em informar para os seus clientes informa¢des como missao, visdo e
valores, outras nem mesmo informam quem sdo. Embora algumas das lojas trabalhem
melhor os sites institucionais, nenhuma delas foi realmente exemplar, no que se trata
de gestdo da marca.

A definicdo da misséo, visdo e valores, bem como contar a histéria da empresa,
definir o posicionamento, sdo etapas basica de estruturacdo da organizacdo, esses
esclarecimentos, € que vao dar sentido para todas as outras decisdes sobre a gestao
da marca, pois, sdo a esséncia da empresa.

Outra etapa importante é a definicdo do nome, aconselha-se a contratacdo de
profissionais especializado em naming?? para ajudar na escolha. Em seguida, a
criacdo da identidade visual é uma das etapas mais importantes. Para criacdo do
elemento grafico que terd o papel de representar a empresa, € necessario a
contratacdo pessoas especializadas, pois, é o elemento grafico que ird ser a imagem
da empresa da consciente dos consumidores. Na concepcédo, aconselha-se evitar o
uso das cores azul e laranja, pois 0s principais concorrentes da area ja fazem o uso

destas cores.

22 Naming é o trabalho de escolha do nome do produto, servico ou empresa estabelecendo uma relac3o direta
com o posicionamento pretendido. Disponivel em: <http://www.i10as.com.br/naming> Acesso em 30 set. 2016
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O site institucional, ser& o principal canal de relacionamento com os clientes, o
seu layout também deve ser responsive e desenvolvido por pessoal qualificado,
seguindo os padrdes do sistema de identidade visual e levando em conta a facilidade
de acesso para 0s usuarios. Assim como o site, a criacdo de um aplicativo oficial da
loja, sera eficiente para atender o publico que utiliza smartphone em suas compras.

Todos os itens da loja virtual devem conter fotos de qualidade, sendo
indispensavel informar as caracteristicas dos produtos. Aqui é importante enfatizar,
que quanto mais fotos para visualizacdo e informac¢des para sanar as duvidas dos
clientes, maiores sdo as chances de a compra ser efetuada, sem o consumidor
recorrer a outras plataformas para buscar informacéo.

Tanto o site institucional, quanto o aplicativo oficial, devem ser ndo s6 uma
vitrine de produtos, mas sim um canal de relacionamento com o cliente, mantendo
assuntos como noticias, dicas, videos, entre outros. Contetdo que deve ser atualizado
continuamente, ser consistente e verdadeiro, com foco no posicionamento da
empresa para manter a efetividade. As redes sociais devem ser trabalhadas da
mesma forma, sendo o Facebook, o Youtube, o Twitter e o Instagram as midias atuais
gue mais geram visualizacdes e interacdes do publico. Além das midias sociais, 0s
clubes de fidelidade s&o excelentes canais de relacionamento, pois, muitos
consumidores se interessam em se relacionar com as marcas, desde que ganhem
vantagens com isso.

Para dar suporte aos profissionais responsaveis pela gestdo da marca, bem
como para todos os funcionarios da empresa. Recomenda-se a criagdo de um

brandbook?®. Guia que servira para contextualizar e traduzir o universo da marca.

3 Um brandbook é um guia que apresenta o mundo da marca de um jeito simples e claro. A marca é a
protagonista desta histdria, que se passa em um universo construido para inspirar e instigar, e que transporta o
leitor para uma experiéncia. Disponivel em: <http://www.interbrandsp.com.br/5-perguntas-de-elevador-sobre-
brandbook/> Acesso em: 29 set. 2016
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4 CONCLUSAO

O segmento de venda de artigos de pesca para praticantes da pesca amadora,
se mostrou em excelente oportunidade de negécio. E um mercado em crescimento e
com potencial de se desenvolver ainda mais, principalmente se houver incentivo e
investimentos publicos, relacionados ao meio ambiente, turismo e lazer.

Embora j& existam varias lojas virtuais que atendem este nicho, a maioria das
empresas ainda sédo fisicas, com grande forca local, porém, limitadas a atender
somente determinadas regides. Com o avanco do consumo e do nimero de adeptos
as compras em plataformas virtuais, espera-se que uma grande parcela destes
consumidores, clientes de lojas fisicas especializadas em pesca, acompanhem a
tendéncia de suprir suas necessidades de compra através da plataforma online.
Nenhuma grande rede de varejo no Brasil explora este segmento como finalidade
principal, este contexto, favorece uma nova marca que ainda precisara buscar seu
espago no mercado.

O trabalho aqui apresentado, tentou demonstrar a importancia de se ter uma
marca formalizada, sistematizada e bem estruturada, antes mesmo de iniciar o canal
de venda. Para que desde o primeiro contato da loja com os consumidores, a marca
da empresa ja esteja cumprindo a sua funcéo de diferenciacéo e de agregar valor para
a empresa.

As proximas etapas a serem seguidas, sdo o estudo do publico, escolha do
nome, criacdo da identidade visual e a definicdo do posicionamento da empresa. Em
seguida, € fundamental aplicar uma pesquisa para uma amostra do publico-alvo, a fim
de identificar a aceitacdo da marca concebida, verificar se o posicionamento esta de
acordo com os valores do publico e se os diferenciais da empresa realmente sdo
percebidos.

Por fim, sera necessario realizar 0os ajustes necessarios para finalmente lancar
a marca, e iniciar as atividades do e-commerce. Esta € uma realidade que poucas
empresas brasileiras seguem, entretanto € um caminho que se trilhado seriamente,
acompanhando de profissionais competentes, colabora para o0 sucesso do

empreendimento.
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