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Resumo:

Com o advento da tecnologia propiciando otimizagcdo nos processos de produgao, a
problematica dos negocios da atualidade se resume a superoferta de produtos e servicos.
Para evitar a destruicdo de valor das categorias por diminuicdo de pregos e para recrutar
e reter consumidores com uma proposta relevante torna-se mais importante do que nunca
os investimentos em marketing. Nesse cenario a criagdo e construgdo de uma marca € a
primeira atitude para agregar valor e gerar significados e associagdes favoraveis e
condizentes com a mercadoria. Porém, possuir uma marca ndo basta. E preciso elaborar
estratégias que sejam diferenciadas e dificeis de serem imitadas pelos concorrentes e
também planos com exceléncia operacional. Este trabalho de conclusdo de curso visa
estudar o trabalho de branding vencedor da marca Starbucks, que amplia a cobertura de
mercado deixando de vender unicamente em lojas proprietarias para exercer uma nova
maneira de vender café no varejo.



FADEL, Roberta Regina. LOPES, Gabriela Lima. Branding efectiveness; the case of
Starbucks. Advisor: Ménica Machado Cardoso Rebello. Final paper. Rio de Janeiro:
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Abstract:

Nowadays, the main issue in business is that technology improvements provides a
products and services over demand. In order to avoid the destruction of categories value
by price disputes and retain new consumers, the branding creation and development is the
best way to generate symbolical benefits that fits to the product. Otherwise, is also
important the distinction strategic objectives and the perfect plan execution. This final
paper is intended to study the Starbucks brilliant case and its unique way to increase
coverage by selling coffee within trade channels.
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1 Introdugéo

Nos ultimos 20 anos ha um crescimento da paisagem de marcas no universo
econdmico. Sinais de distingdo aparecem nesse cenario, brigando por um espaco na
mente do consumidor. E, neste contexto as marcas constituem fontes de valor
acrescentado as empresas e seus clientes, a fim de promover diferenciagao e apelo ao
consumo.

A marca se torna um diferencial competitivo fundamental desde a rapida evolucao
tecnoldgica que ocorre nos ultimos 10 anos, quando produtos cada vez mais semelhantes
séo criados. Mas, construir e gerenciar uma marca forte e de sucesso € um desafio para
as agéncias e escritérios de design especializados.

Posicionar uma marca, bem como conhecer seu histérico, o ambiente ao qual ela
faz parte, analisar o mercado no qual atua, as caracteristicas de seu publico-alvo e quais
séo seus diferenciais frente a concorréncia sao fatores importantissimos. Estabelecer uma
identidade para ela depende de alguns elementos como: a identificagao dos atributos do
produto ou servigo que levara essa marca; a criagdo ou ndo de um simbolo ou imagem
que sera responsavel por identifica-la, e o estabelecimento de uma personalidade. Antes
do sucesso e da repercussao positiva de uma marca, é preciso pensar nas estratégias de
comunicacgao e no posicionamento adequando a ela.

Esse trabalho tem como objeto de estudo a marca de café americana Starbucks,
conhecida mundialmente e que vem ganhando espago em diversos paises. O objetivo
geral visa demonstrar que uma marca de sucesso deve ser uma fonte confidvel de
beneficios ndo sé racionais como emocionais, além de buscar estratégias diferenciadas

que oferecem proposi¢des de valor aos consumidores. Nesses parametros, se enquadra a
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Starbucks, que é concebida para um pequeno negécio de venda de graos e se torna dona
da maior cadeia de cafeterias do mundo.

Como objetivo especifico, a monografia intenciona demonstrar, utilizando o caso
da Starbucks, como desenvolver uma marca forte através de um planejamento cuidadoso
e coerente de todas as partes importantes do mix de marketing: portfélio, embalagem,
distribuicdo e canais, politica de preco e marketing de experiéncia, para citar alguns dos
elementos de grande importancia.

Para atingir tais metas, é utilizada uma metodologia de estudo de caso, que
contém analise de informacbes sobre a marca de café e a empresa, apreendidas em
fontes diversas como artigos de revistas e web sites; analise de pesquisas de mercado e
de pesquisas sobre habitos de consumo de café; analise de teses bibliograficas de
autores que discorram acerca de marketing, branding e outros assuntos correlatos.

A justificativa para a escolha do tema é o desejo de provar como é possivel
incrementar as vendas desenvolvendo uma nova maneira de pensar o negdécio, com
estratégias e planos inovadores em relagdo ndo s6 ao negdcio como aos processos do
negocio, no caso da Starbucks, a forma pioneira na categoria de expansao de cobertura
do mercado por meio da pulverizagdo em novos canais.

A marca tem um papel cultural muito forte nos Estados Unidos, quando “cria” a
necessidade do ritual para beber café, instituindo a agao experiencial naquele pais e se
firmando em um posicionamento de valorizacdo de beneficios emocionais em detrimento
dos racionais (beber café para acordar, ter energia).

Também sera abordada a oportunidade para o mercado de cafés no Brasil,

levando em consideragao as analises dos habitos e motivagdes para consumo desse

14



produto pelos brasileiros (baseados em pesquisa qualitativa). Sera exposta a real intencao

de lancamento de franquias Starbucks aqui e alguns insights sobre o tema.

2 Historico da marca

A marca é a representacao simbdlica e o mais importante e permanente ativo de
uma empresa. E também um importante ativo estratégico, ja que tem grande poder de
influéncia sobre consumidores, parceiros e colaboradores, além de interferir nos canais de
venda e na distribuicdo de seus produtos. Ela é ainda o sentido essencial da corporagao

moderna.

2.1 A origem e a importancia da marca

A partir de uma grande invengéao relativamente recente os produtos baseados em
marcas nascem. Depois do sucesso das fabricas tanto os velhos produtos como aqueles
que comegam a surgir, aparecem de forma surpreendente. O mercado esta sendo
inundado por produtos uniformes produzidos em massa e praticamente indistinguiveis uns
dos outros. E, nesse novo cenario a marca entra como uma necessidade e como uma
forma de criar uma diferenciacdo através de uma imagem.

O primeiro passo é dar nomes préprios a produtos que sao retirados de barris

pelos comerciantes. E hora de representar simbolicamente o aclcar, os cereais e a
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farinha de trigo através de um nome, de uma imagem e de um conceito que os distingue
das outras tantas produgcées em massa.

As logomarcas, representagdes graficas no ambito e na competéncia do design
grafico, apresentadas por simbolos e/ou logotipos, sdo elaboradas de modo a evocar
familiaridade e carater popular para superar o anonimato dos antigos bens embalados.
Personagens, muitas vezes humanizados, passam a substituir o lojista que mede a
quantidade dos alimentos para os consumidores e ainda serve como divulgador dos
produtos. O surgimento dessas marcas e a possibilidade de escolher uma entre varias,
substitui o pequeno lojista local antes tido como a interface entre o consumidor € o
produto.

O papel da publicidade também sofre mudangas neste periodo. Ao invés de s6
informar sobre os produtos, ela passa a construir sua imagem; ela estabelece o nome, o
carater dos produtos e o meio de atingir seus provaveis consumidores. E a chegada da
personalidade corporativa, singularmente nomeada, embalada e divulgada.

O conceito de marca €, contudo, mais abrangente do que sua mera representagéo
grafica. Através do nome e desta representacdo grafica, a empresa ou instituicdo
comunica seu produto ou servigo, apresentando seus atributos e os diferenciando da
concorréncia. O marketing tem como fung¢do associar esta marca a uma “personalidade”
ou mesmo uma “idéia mental” e fixa-la na mente do consumidor, gerando uma ligagao
positiva entre essa imagem e a qualidade de produto.

Pela grande importancia que representa para as instituicdes, o valor das marcas
precisa receber a maior atencao possivel. Para tal ha o chamado Branding ou Gestao de

Marca, um processo que une disciplina de gestdo, do marketing, dos recursos humanos,
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da comunicacao e do design e que tem como objetivo conferir valor e acentuar o carater
de perenidade dela. (AACKER, 2000; MARTINS, 2001).

As marcas podem conjurar um sentimento em seus consumidores, 0 que pode
variar de regido para regidao. Em localidades diferentes, pode haver experiéncias,
sensacdoes e percepgdes distintas sobre uma mesma marca. Mas nao é sé isso.
Empresas inteiras podem incorporar um significado. O publicitario Bruce Barton disse que
o papel da publicidade era ajudar a empresa a encontrar sua alma: “prefiro pensar na
publicidade como algo grande, esplendido, algo que vai fundo em uma instituicdo e
apreende sua alma (...) as instituicdes tém almas, assim como os homens e as nagoes”
(MARCHAND, 1991, p. 825).

Surge, logo a seguir, a consciéncia de que as marcas nao sao s6 um slogan ou
uma imagem impressa. Toda a empresa ou instituicdo pode ter uma identidade de marca
Ou uma consciéncia corporativa. Sendo assim, as agéncias de publicidade se tornam
muito mais proximas de um exame psicolégico e antropolégico em busca de uma
esséncia para a marca do que sao dos produtos e de suas caracteristicas fisicas e
funcionais. E de fundamental importancia entender o que estas marcas significam para a
cultura e para a vida das pessoas, ja que as corporagdes podem fabricar produtos, mas o
que os consumidores compram sao marcas.

Essa grande importancia atribuida a elas ndo é a toa. O marketing descobre o
potencial da marca como forma Uunica de apelo ao consumo, atribuindo-lhes
caracteristicas intangiveis, valores, sentimentos, idéias ou afetos que acabam por sobre
valorizar as caracteristicas funcionais de seus produtos. Sao exatamente essas
caracteristicas intangiveis que diferenciam cada um desses produtos e suas marcas da

concorréncia. E estas intangibilidades é que estdo em torno das caracteristicas tangiveis:
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0 nome, a embalagem, o servigo, as garantias ou qualidade, ou seja, a base de
diferenciacdo do produto. E nesse momento de valorizagdo e preocupacdo com a
esséncia que o interesse pelo funcionamento psicoldgico de seus clientes, usuarios ou
mesmo consumidores cresce. Quais sensagdes e experiéncias eles devem passar para
este grupo de pessoas?

A Associagdo Americana de Marketing (MARKETINGPOWER) fala sobre uma
possivel superioridade da marca em relacdo ao produto, que pode ser comprovada pelo
fato de que décadas de marketing e favorecimento de marcas agrega muito mais valor a
uma empresa do que seus volumes de vendas anuais. E exatamente o que acontece
quando a Philip Morris, uma das maiores empresas de tabaco do mundo, compra a Kraft,
a maior empresa de alimentos do mundo por US$ 12,6 bilhdes, seis vezes mais do que
ela vale no papel. O que contribui para esse substancial aumento de valor € nada menos
do que a palavra “Kraft”. Neste momento, “um imenso valor em dinheiro fora atribuido a
algo que antes tinha sido abstrato e ndo quantificavel — uma marca” (KLEIN, 2004, p.33).

Esse acontecimento gera uma repercussao positiva para o mercado publicitario.
Através deste fato, se confirma que os gastos em propaganda ndo sao somente
estratégias de venda. Sao sim, investimentos em capital, mostrando que os gastos das
empresas em comunicacao pode e muitas vezes reverte em valorizacdo da marca e lucro.

A partir de entdo, se comecga a investir pesadamente em projetos de identidades
de marca, algo muito mais abrangente do que propagandas impressas, propagandas na
TV ou mesmo outdoors. Torna-se bem mais interessante fechar acordos de patrocinio e
levar a marca a diversas areas. E de extrema importancia entender mais a fundo as

expectativas e desejos do publico-alvo para que a esséncia escolhida para compor a
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marca tenha sucesso. E, como consequéncia dessa corrida por um canto da paisagem,

praticamente nada fica sem uma marca.

2.2 A queda e ascensao da marca

O grande investimento das corporagdes na construgao e no fortalecimento de suas
marcas faz com que surja um episédio que, de inicio, parega representar o fim desde
processo.

A industria da propaganda cresce cada vez mais. Em 2004 os gastos globais em
publicidade superam em um terco o crescimento da prépria economia mundial, deixando
ainda mais claro que as marcas precisam e continuam investindo nessa vertente do
marketing. E, quanto mais forte for o investimento da concorréncia, mais agressiva tem
que ser a divulgagao, em busca de um destaque. Cada vez mais os clientes das agéncias
precisam gastar e ter a certeza de que estdo chegando tédo longe quanto devem, levando
sua mensagem até quem precisa ter contato e tomar conhecimento dela. E, esta mesma
mensagem precisa ser ainda mais invasiva, ja que é preciso “ter a certeza de que estao
gritando tao alto que possam ser ouvidos por todos os outros” (KLEIN, 2004, p.33). Os
profissionais de propaganda tem que sempre apresentar novas técnicas de venda, e estas
cada vez mais inteligentes, a fim de atingir, de fato, seu publico. Mesmo que a imagem
desejada pelos consumidores, independente da estratégia, da estrutura e da cultura da
empresa, nao tenha condi¢cdes de cumprir com a proposta de valor prometida pela marca
e anunciada pela propaganda, é preciso criar. A partir de entdo, como diz David Lubars,
executivo senior de publicidade no Omnicom Group, a respeito do publico-alvo: “os

consumidores sao como baratas; vocé os enche de inseticidas e eles ficam imunes apos
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algum tempo” (ONO, 1997). Sendo assim, o importante é produzir novas formas de atingir
o alvo, de forma certeira e nova, para que o publico, desprevenido ndo obtenha ainda
meios de “defesa” para esse ataque. Se comeca, entdo, a perceber que nem sempre o
gue a marca oferece e até mesmo promete € cumprido pela empresa. Nem sempre o que
esta estampado nas campanhas publicitarias € cumprido pela marca.

O desdobramento deste fato é a perda de credibilidade da publicidade que se
torna sinbnimo de enganacdo e mentira para grande parte dos consumidores. Esta
relagdo entre a marca e seus consumidores passa a ser questionada, em especial pelo
seu proprio amadurecimento.

E necessario recuperar esses consumidores descrentes e reconquistar sua
confianga. Para tal, novas atividades de marketing comegam a aparecer. Gastos com
publicidade caem de 75%, em 1983, para 25% do total do orgamento de marketing em
1993. Novas técnicas de venda passam a ser utilizadas e a representar os outros 75%
restantes. Passam produzir brindes, concursos sdo criados, displays nas lojas montados,
promogdes em pontos de venda e redugédo de pregos sdo, também, inevitaveis (KLEIN,
2004, p. 38).

Como modelos dessa inovagdo, ha alguns casos interessantes: tiras do perfume
CK Be da Calvin Klein s&do colocados no verso de envelopes de ingressos para concertos;
uma chamada interurbana “gratuita” é interrompida por um anuncio em alguns paises
escandinavos; propagandas da Levi's sdo implantadas em banheiros publicos; adesivos
publicitarios sdo afixados em frutas promovendo seriados cdmicos da rede ABC; a
ameaca da Pepsi em projetar sua logomarca na superficie da Lua, ainda nao

materializada (KLEIN, 2004, p. 33)
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Outra grande agado que tem uma enorme repercussdo no meio publicitario e que é
considerada como um dos fatores responsaveis pela queda na valorizagcdo da marca é a
chamada “Sexta-Feira de Marlboro”. As atividades publicitarias sdo, neste momento,
postas em duvida pelas proprias marcas que haviam construido. Um anuncio de corte de
preco dos cigarros em 20%, segundo Naomi KLEIN (2004, p. 36), é feito pela Philip Morris
em 2 de abril de 1993, a fim de concorrer com marcas mais baratas, gerando panico e
fazendo com que muitos profissionais de publicidade decretassem a faléncia ndo s6 da
marca Marlboro como também de todas as demais marcas. Isto porque, uma marca de
prestigio e credibilidade como a Marlboro, ndo pode se mostrar tdo desesperada a ponto
de concorrer com produtos sem marca, “jogando fora” um investimento de mais de um
bilhdo de délares em propaganda e criagdo da sua identidade de marca. Ao se mostrar
disposta a concorrer com produtos sem marca, a Marlboro faz com que todo o conceito
por trds do que € marca e quais seus reais objetivos e finalidades para a empresa, perca
o sentido.

O grande valor dado ao “Homem de Marlboro”, uma campanha antiga, langada em
1954, e de maior duracao na histéria é deixado de lado a partir deste anuncio de corte de
precos da Philip Morris. E, esse anuncio reflete no preco das acbes de todas as marcas
nacionais como: Heinz, Quaker, Coca-Cola, PepsiCo, dentre outras. Mas, as da Philip
Morris sdo as que mais caem.

Porém, essa atitude de Marlboro ndo é totalmente sem motivo. Ele € sempre
vendido com base no poder de sua marca, nunca levando em consideragao seu prego,
fato percebido a partir de sua sobrevivéncia as guerras de pregcos sem sofrer muitos
danos. E essa atitude de Philip Morris é considerada pelo Wall Street Journal como “o

simbolo de uma mudang¢a das marés” (KLEIN, 2004, p.37), mostrando que somente o
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nome Marlboro ndo é mais suficiente como forma de sustentar a marca. E algo que vem
para mostrar que mudangas nos habitos de consumo estdo ocorrendo e que compradores
estdo cada vez mais conscientes, ainda mais depois de terem sido atingidos pela
recessdo e, dando muito mais importancia ao preco do que ao prestigio das marcas.
Estdo deixando de lado a fidelidade e dando preferéncia, por exemplo, em comprar
alimentos com marcas de propriedade dos supermercados, afirmando que nao viam
diferenca nenhuma. O mesmo ocorre, por exemplo, no mercado de computadores, que &
invadido por genéricos mais baratos fazendo com que a IBM baixe seu preco.

Toda essa mudanga traz um certo panico as agéncias fazendo com que elas
redefinam seu papel diante do processo de construcdo de marca. Comega a parecer mais
importante e inteligente alocar recursos para reducdo de prego do que investir em
pesadas e caras campanhas publicitarias. Sendo assim, pode-se observar que os gastos
em publicidade caem mais de 5% entre as cem maiores marcas, representando a maior
queda em quatro décadas (KLEIN, 2004, p.37).

As agéncias de publicidade comegam a apresentar argumentos as empresas a fim
de que elas percebam que uma competicdo através do pre¢o ndo € o melhor caminho.
Ndo € hora também de diminuir os investimentos em marketing de marca, mas sim
aumenta-lo. Se basear apenas nos pregcos dos produtos € um risco que as empresas
correm e que podem resultar na perda cada vez maior de lucro, ja que grande parte, se
nao todos os produtos, podem ser facilmente copiados pela concorréncia. As agéncias
alertam para o fato de que competir com base no valor real é a morte ndo somente da
marca como também a da prdpria empresa.

Mesmo diante deste cenario, que apresenta a decadéncia do valor das marcas,

algumas empresas acham que a sua realidade ndo é a mesma. Aquelas que continuam
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investindo em marketing de valor o tempo todo, segundo alguns publicitarios, obtém
sucesso mesmo com a queda. Empresas como Starbucks, a Body Shop, Nike, Disney,
dentre outras, ndo so6 continuam indo bem como permanecem se preocupando cada vez
mais com o branding. Para elas, a producdo real é a marca, e € nela que investem,
fazendo do conceito de marca a matéria-prima de suas empresas.

Investir na cultura corporativa se torna mais uma forma de representar o quao
importante € a marca e que tudo é publicidade para ela. Os funcionarios dessas
empresas, por exemplo, sdo tratados como parceiros, membros da tripulacdo ou
jogadores do time que fazem parte de empresas fortemente empenhadas em quebrar as
barreiras do mundo do marketing. A imagem delas esta tao intrinsecamente ligada aos
seus negocios que elas sequer percebem quando as marcas caem.

O que a “Sexta-Feira de Marlboro” traz a tona na década de 1990 para o marketing
e para o consumo, € o desenvolvimento de lojas que fornecem os bens essenciais da vida
e que monopoliza uma parcela um tanto quanto consideravel do mercado e daquelas
marcas de “atitude” que fornecem bens essenciais de estilo de vida e que monopoliza
areas cada vez maiores do espaco cultural. Duas maneiras de consumo que trazem
grandes consequéncias para 0 mercado nos anos seguintes.

A Nike e a Reebok, por exemplo, se ocupam cada vez mais com a luta publicitaria
que travam, uma contra a outra, bem na época em que os gastos gerais em publicidade
caem. O objetivo de cada uma delas é superar os gastos da outra, sem nem sequer
imaginar competir através do preco. Muito pelo contrario. Seus produtos encarecem na
medida em que novas tecnologias para a produgao de ténis surgem e novas cotas de

patrocinio trazem personalidades do esporte como endossantes da marca.
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Outras empresas que comegam a investir em marketing de estilo de vida séo a
Benetton e a Calvin Klein, usando pecgas publicitarias para associar suas linhas a artes
picantes e politica progressista. Suas roupas raramente aparecem nos anuncios, muito
menos o preco. O objetivo delas é apresentar o conceito da marca para o publico
consumidor.

Em 1993, algumas grandes empresas voltam a investir pesadamente em
publicidade, como a Microsoft, na mesma época em que a Apple aumenta em 30% seu
orcamento em marketing. E aquelas empresas que sempre sabem que estdo vendendo
marcas ao inveés de produtos ndo se abalam com a crise e continuam investindo
pesadamente na guerra de marcas, porque visam a expansao global (KLEIN, 2004, p.41).

Pelo fato da marca ser um ativo intangivel, € complicado para os investidores
avaliarem corretamente o valor de um negb6cio com marca. Técnicas de avaliagdo de
ativos intangiveis surgem, bem como a discussdo de um tratamento contabil mais
adequado. De grande importancia mesmo é a compreensao, por parte dos investidores,
de que a marca ndo é mais somente uma imagem. Ela é um ativo ou mesmo patrimdénio
de uma empresa, ja que causa impacto em seus lucros por estar intimamente ligada ao
publico, em especial através da lealdade com seus consumidores.

Os ativos tangiveis de uma empresa tém vida util finita. J& as marcas podem ter
vida util infinita por representarem ativos intangiveis. Ainda had o fato de que as
caracteristicas fisicas de um produto podem ser copiadas facilmente, o que nao ocorre
com as caracteristicas intangiveis de uma marca. Ha barreiras filoséficas e emocionais
contra a concorréncia, sendo estas vantagens competitivas sustentaveis em longo prazo.

E de grande importancia levantar informagdes sobre como a marca cria ou nédo

valor econémico para a empresa. Ela deve ser gerenciada por todas as partes, n&do sé

24



pelo marketing, mesmo este tendo seu papel-chave. Para se ter sucesso, a gestdo de
uma marca precisa passar pela administracdo de seu impacto na estratégia, estrutura e
cultura da empresa para que possa garantir a proposta de valor ao seu publico.

As empresas, nos ultimos anos, estdo ainda mais dedicadas a cuidar, desenvolver
e expandir sua marca. O mundo corporativo dificilmente da mais atencao ao produto com
suas caracteristicas tangiveis e facilmente clonaveis. Segundo Tom PETERS (1997,
p.337), “Marca! Marca! Marca!!! E essa a mensagem (...) para o final dos anos 90 e para o

futuro”.

2.3 A importancia da marca, a politica de patrocinio e o cenario cultural

Incutir valor e mensagens cheias de significados nas marcas nao é mais suficiente
para os grandes conglomerados. Empresas de grande importancia, com marcas fortes e
inteiramente presentes na mente dos consumidores passam a investir em mais um
mecanismo para deixar tais nomes ainda mais visiveis e respeitados. Também é comum o
patrocinio de causas sociais importantes, como alimentagcdo saudavel, pratica de
exercicios fisicos, rejeigdo a alcool junto com direcao, com a proposta de que, segundo
Philip KOTLER (2003. p.120): “se relacionar com uma causa em que muitas pessoas
acreditam melhora a reputagdo da empresa, refor¢ga a consciéncia da marca, aumenta a
fidelidade dos clientes, promove as vendas e amplia favoravelmente a cobertura pela
imprensa”. Nao é mais somente dar nome aos seus produtos. E chegar mais longe, atingir
o patamar cultural.

O patrocinio de eventos torna-se mais uma arma nas maos dos grandes

conglomerados e o branding agora chega a uma nova e importante esfera: a cultura. E
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hora de usa-la como um ingrediente extra que agrega mais valor a sua marca. Mas néo é
somente doar dinheiro a empresa e receber, como retorno, a impressao de sua logo em
faixas, camisetas ou em quais quer outros meios. E a imposicdo da marca em paisagens
urbanas, cinema, arte, eventos comunitarios, escolas, dentre outros tantos meios. A
logomarca passa a ser a atracao principal, o foco central, empurrando a cultura para o
fundo do palco e tornando ela mesma a estrela principal. Além de serem valores,
experiéncias, conceitos, as marcas passam a ser cultura.

Antes, o patrocinador comprava cultura a um determinado preg¢o. Agora é hora de
firmar uma pareceria entre pessoas famosas e marcas famosas, o chamado co-branding
(KLEIN, 2004, p.54). “As celebridades atraem muita ateng&o para a marca, fortalecem sua
credibilidade e oferecem seguranga” (KOTLER, 2003, p.168). Além disso, criagdo de um
produto unico com duplo valor agregado, uma sinergia de grandes marcas e ainda uma
clara demonstracao de transferéncia de imagem.

Por uma série de fatores politicos e econbémicos, o investimento e apoio do
governo € reduzido em areas como escolas, museus e emissoras de TV, fazendo com
que parcerias com empresas privadas se tornem o melhor caminho para recuperacao dos
déficits orcamentarios. E, se o governo nao concede liberdade as empresas, € como se
ele apoiasse e contribuisse automaticamente com a decadéncia e faléncia nacional. E a
partir de entdo que a politica de patrocinio deixa de ser uma ocorréncia rara passando a
ter um crescimento surpreendente, ja que muitas empresas estdo dispostas a pagar
altissimos valores por isso.

De inicio, essa parceria se mostra positiva para ambas as partes. O setor publico
recebe os fundos de que tanto precisa, da mesma forma em que a empresa patrocinadora

€ recompensada com uma maior visibilidade, além é claro, de uma importante isencao de
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impostos. E a manutencdo de um dado equilibrio entre este setor publico e o privado,
através da independéncia da instituicdo para com sua produgdo cultural e os créditos
recebidos pelo patrocinador por ajudar a recuperar e disponibilizar arte a sociedade.

Ainda assim, ha criticos de publicidade que ndo enxergam essa pareceria de uma
forma muito positiva. Chegam a falar em contaminacgao da integridade de um evento ou
causa publica quando estes entram em contato com uma logomarca. Dizem ainda que se
essa proximidade nado ocorresse, nada se corromperia. Segundo Matthew McALLISTER
(1996, p.177), “hd um controle por tras da fachada filantropica”. Para ele, como forma de
elevar e engrandecer uma corporagao, o patrocinio acaba desvalorizando aquilo que se
destina a promover, na medida em que deixa em segundo plano o teatro ou mesmo o
evento esportivo. E mudar o foco da arte pela arte transferindo-o em a arte pela
publicidade.

Apesar das criticas, a politica de patrocinio se torna cada vez mais importante por
substituir fundos que devem ser fornecidos pelo governo. Essa pratica passa a ser vista
pelas empresas como mais um instrumento de marketing e um dos mais eficazes. Nao
pode mais ser considerada apenas como uma atitude filantrépica ou mesmo promocéao de
sua imagem perante os consumidores.

Assim como o seu crescimento, sua importancia também se tornou evidente para
o setor cultural, que passa a depender cada vez mais dos recursos advindos dos
conglomerados fazendo com que a relagao entre patrocinador e patrocinado se torne
cada vez mais intima e ambiciosa. A necessidade por parte dos conglomerados
patrocinadores em controlar e acompanhar todo o processo de producgéo cultural de um

evento fica cada vez mais evidente e resulta, em alguns casos, na compra completa
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deste. Nao é mais suficiente ter a logomarca estampada por todo o evento. Ela deve ser
exatamente a estrela principal (KLEIN, 2004, p.55).

Quando as empresas passam a comprar propriedades e criar seus proprios
eventos, ndo com o objetivo de entrar para o negécio da producio cultural, mas sim como
forma de atender perfeita e completamente as suas préprias necessidades, representa a
chegada em uma nova esfera. Essa nova realidade faz com que todas as empresas
passem a acreditar que precisam de um patrocinador para se desenvolver.

Estar presente em toda a parte se torna um dos maiores desafios do branding, que
tem como esséncia um carater profundamente competitivo, em que as marcas nao sao
construidas somente contra seus rivais, seus concorrentes diretos, mas sim contra todas
as marcas que ocupam a paisagem urbana. Para tal, as empresas comegam a buscar
causas importantes e eventos criativos para que estes déem maior significado a suas
marcas. Mas é importante tomar cuidado com esse tipo de relacionamento, entre
patrocinador e patrocinado, ja que ele pode ocasionar perda para ambos os lados, uma
vez que a natureza expansiva do branding faz com que ele se aposse do evento de forma
excessiva. Os fas do evento o enxergam de maneira diferente e até mesmo ressentida,
enquanto os patrocinadores comegam a perder autenticidade.

Esse novo patamar da politica de patrocinio, o que de fato representa a parceria
entre empresas donas de marcas fortes, pode ser observado em diversos meios culturais.
Um deles é a musica e, como forte exemplo estd o periodo em que os Rolling Stones
iniciaram a era da turné de rock patrocinada e, até recentemente, ainda lideram uma
inovacao do rock corporativo: a banda como extensdo de uma marca. De inicio € uma
parceria que deixa bem clara a distingdo entre a banda que se “vende” e a empresa que

paga para se associar a rebeldia do rock. Mas, a partir do momento em que a empresa
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passa a querer fazer da esséncia deste estilo musical a esséncia de sua marca, os lagos
precisam se tornar mais estreitos, mais sintonizados. E o que ocorre na turné Bridges to
Babylon dos Stones com patrocinio da Tommy Hilfiger. Mick Jager assina um contrato
para usar roupas Hilfiger, assim como Sheryl Crow, artista que abre o espetaculo. Ambos
se comportam como modelos da nova colegdo da Tommy: “Rock ini Roll Collection”.

Somente em 1999, com a turné “No Security” os lagos entre a banda e a Hilfiger se
tornam mais estreitos (KLEIN, 2004, p.71). E agora uma “publicidade live-action”, onde o
show é o cenario que exibe a verdadeira esséncia Rock ini Roll da marca. Nos catalogos
aparecem jovens modelos assistindo ao show ou mesmo posando sozinhos com suas
guitarras. Os Rolling Stones aparecem em fotos menores e o simbolo da banda é
introduzido na bandeira vermelha, azul e branca da grife. Sem mostrar datas ou mesmo
os locais dos shows, os catalogos trazem a frase “Tommy Hilfiger apresenta a turné “No
Security” dos Rolling Stones” e o enderec¢o das lojas. Isso tudo mostra que a grife quer um
lugar no mundo da musica ndo s6 como patrocinador mas como participante. Sendo
assim, a partir deste exemplo, pode-se concluir que a marca é a infra-estrutura do evento
e os artistas passam a ter uma importancia reduzida.

Outro grande exemplo da politica de patrocinio pode ser facilmente encontrado
nos esportes. A parceria entre a Nike e Michael Jordan, astro do basquete americano,
pode ser considerado um dos melhores exemplos. Hoje, Jordan € uma marca também,
porém, acredita-se que este fato se deva a sua unido com a Nike, marca que lhe confe
qualidade de marca.

O meio dos esportes, assim como o meio da musica das grandes gravadoras, &
uma empresa orientada para o lucro e a Nike € sem duvida um grande exemplo dessa

realidade. E a representante das supermarcas dos anos 90 que demonstram como o
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branding procura eliminar fronteiras entre patrocinador e patrocinado. Ao invés de
continuar como uma empresa de calgados orientada para eventos esportivos, a Nike quer
se tornar a propria definicao de esporte, o que fica claro quando, em meados dos anos 80,
a Reebok, sua principal concorrente, langa uma linha de calgcados e monopoliza o
mercado. Como resposta, a Nike ndo cria uma nova linha de ténis para competir. Nesse
momento a ela se torna a “melhor empresa de esportes e forma fisica do mundo”
(WILLIGAN, 1992, p. 94), deixando para a Addidas e para a Reebok a preocupagéo em
criar novos e modernos ténis.

O sucesso da Nike e a grande importancia e valor que ela da ao branding se deve
a alguns fatores presentes desde a sua criagéo e a principios que ajudam a entender essa
realidade. Formada por atletas apaixonados por esportes e fortemente dedicados ao culto
a atletas de elite, a Nike tem um projeto com alguns pontos importantes e norteadores:
primeiro ela transforma atletas em estrelas quase “hollywoodianas” e que além de uma
ligacdo com o esporte que praticam, tenham ideais transcendentes, como por exemplo o
culto a forma fisica, como a da época greco-romana; em seguida, ela coloca seus
superstars e seu conceito de “Esporte Puro” contra o0 mundo dos esportes obcecados por
regras; e, como ponto crucial, comeca a se dedicar fortemente em fazer branding.

A habilidade de Michael Jordan no basquete, leva a Nike ao destaque no mundo
das marcas, assim como os comerciais da empresa transformam Jordan em um astro
global e levam os esportes para o mundo do entretenimento, fazendo com que o atleta, a
partir de efeitos especiais, pareca suspenso no ar. E a ligagdo entre a tecnologia dos
calcados e a criagdo de ser superior, reconhecida pelo préprio Jordan, quando comenta

que o que a Nike tem feito é transforma-lo em um sonho (KATZ, 1994, p.8).
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A participacao e interferéncia da empresa do meio esportivo pode ser percebida
claramente em seus comerciais, onde o objetivo é levar a idéia do esporte, mais do que
representar somente uma boa equipe esportiva. Para tal, mostra-se atletas praticando
outros esportes nos quais ndo atuam profissionalmente. Porém, o mais explicito € o que
ocorre em 1998, nas Olimpiadas de Inverno de Nagano, quando a Nike aplica sua
estratégia dos comerciais de TV nas competicbes esportivas.

Tudo comega em 1995 quando a empresa e seu departamento de marketing tem a
idéia de transformar dois corredores quenianos numa equipe olimpica de esqui, uma vez
que esses atletas sempre foram considerados pela Nike representantes do conceito do
esporte. Para cumprir e explicitar essa légica, segundo a visdo da Nike, a retirada de dois
atletas de seus esportes de origem, de seu clima natal, de seu pais e ainda assim
conseguindo manter sua habilidade, representa o sucesso e a expressao maxima do
conceito de transcendéncia no esporte. E a maneira de provar o que a Nike pensa a
respeito dos esportes: eles ndo devem ter fronteiras.

Apesar do investimento de mais de US$ 250.000 em treinamento, salario aos
corredores para que esses mudem de pais e vivam longe de suas familias e a criagdo de
roupas especiais, ndo ha éxito. E a prova de que é preciso habilidade diferente e ainda a
utilizacdo de musculos diferentes. E, contudo, um episédio importante do branding da
Nike, quando ela deixa meramente de vestir 0 jogo, e passa a joga-lo. E, agora estando
no jogo com seus atletas, ela pode ter ao invés de clientes, fanaticos por esportes (KLEIN,
2004, p.77).

Além de patrocinar atletas, ou mesmo firmar parceria com eles, a Nike investe em
mais elementos a fim de deixar sua marca ainda mais forte e presente na cabeca dos

consumidores. Um grande exemplo deste trabalho é a loja Nike Town na rua 57 de Nova
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York, loja essa que pode, e € considerada um templo onde o logotipo da Nike é cultuado
como arte. H4, em todo canto da loja o simbolo, junto com definicdes de palavras como
“Vitéria”, “Trabalho de equipe”, “Coragem”, “Honra” entre outras que estao impressas em
caixas de vidro, junto ainda com a frase que representa a dedicacao do prédio “a todos os
atletas e seus sonhos”.

Mas, ndo é somente nos diferentes ambientes da loja e em sua decoracdo que é
possivel encontrar a logo. Ndo ha um produto, dentre milhares de camisetas, trajes de
banho, topes esportivos, meias ou quaisquer outros que nao tenham o logotipo
estampado. A marca é tao orientada para o consumo que ja o faz automaticamente,
sendo voraz por natureza, atingindo lugares cada vez mais distintos e curiosos. Ela agora
trabalha com o branding do corpo, mais uma fronteira ultrapassada. E comum ver nos
calcanhares de vendedores das suas mega lojas a logomarca tatuada, assim como é facil
achar em saldes de tatuagem o icone da Nike como um dos mais procurados. Um
empresario da internet, de 24 anos, Carmine Colletion falou sobre sua decisdo de marcar
seu corpo com a logo da Nike: “Acordo toda manha, pulo para o chuveiro, olho para o
simbolo e ele me sacode para o dia. E para me lembrar a cada dia de como tenho de agir,
isto é, tJust Do Itf” (KLEIN, 2004, p.76).

O investimento cada vez mais pesado em branding esta caracterizando uma era
em que as pessoas passam a ser marcas e essas marcas passam a ser cultura.
Patrocinar um atleta, por exemplo, esta muito mais perto de um co-branding, ou seja, uma
parceria entre duas empresas fortes, do que uma simples negociata. Embora artistas
participem de anuncios e campanhas publicitarias, nada os impede de futuramente lancar

seu proprio produto.
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Com toda essa demonstracao de diversas formas de patrocinio, deve-se ressaltar
o objetivo principal de sua implementagdo, como escreve KOTLER: (2003, p.169) “o
patrocinio acaba sendo despesa ou investimento. Se o dinheiro gasto ndo gerar aumento
das vendas ou do patriménio liquido, trata-se de despesa”.

O mais importante quando da decisdo sobre patrocinar eventos, causas ou
celebridades ¢é se ele é viavel e relevante para o publico-alvo e para o tipo de produto ou
servigo.

Outro aspecto fundamental € em relagdo da mensuragcdo de retorno para a
empresa, ainda que dificil de ser reconhecida.

“Caso se receie que a contribuicido em termos de valor ndao tenha sido muito

significativa, contabilize as despesas como filantropia.” (KOTLER, 2003, p.169).

2.4 O branding e a cultura jovem

Criar formas para disseminar seu nome e levar o branding da empresa para o mais
longe que ele possa chegar é o maior objetivo dos conglomerados e o0 que mais pode ser
notado hoje, época em que o Marketing pensa que é cultura, passo mais a frente do fato
de querer usa-la como um dos meios de atingir cada vez mais consumidores.

No inicio dos anos 90, a cultura jovem torna-se um dos mercados mais
procurados, fato esse intimamente ligado a época da decadéncia do valor que as marcas
tém. Uma época em que é preciso atingir e conquistar uma parcela nova de consumidores
(KLEIN, 2004, p.91).

Mesmo que os consumidores jovens tenham certa importancia para os

conglomerados, a cultura deles ainda nao representa um elemento de grande desejo para
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as empresas, sem fornecer tanta inspiragdo para os setores de entretenimento e
publicidade que ainda estdo voltados para o poder do rock classico, para citar um
exemplo.

Na época da Sexta-feira de Marlboro, observa-se a manutencao da estabilidade ou
mesmo o crescimento de alguns setores, entre eles cervejas, ténis, refrigerantes e
fast-foods. Sem contar que o nimero de adolescentes na América aumenta pela primeira
vez nessa mesma época, o que faz com que as empresas voltadas para o branding
repensassem seu foco. E para tal, é preciso mais do que divulgar seus mesmos produtos
para uma faixa demografica mais jovem. E necessario formar identidades de marca que
atinja essa nova cultura.

Empresas de consultoria sdo criadas bem a tempo de se apresentarem como
investigadoras do que era cool, ou seja, moderno, aconselhando seus clientes a usarem
elementos irbnicos e bombasticos em suas campanhas, se o objetivo realmente for atingir
a parcela jovem e moderna do mercado.

Na medida em que o rap esta sendo introduzido na cultura jovem pela MTV, a Nike
e a Tommy Hilfiger, citadas como exemplo, se apoderam dessa nova cultura e atingem a
garotada de estilo hip hop, que serve como fonte de identidade e significado para a
marca. Essa “nacao” caracterizada as vezes como uma nagao hip hop, é capaz de tornar
uma etiqueta conceituada ou mesmo faze-la alcancar o sucesso. Ambas as marcas,
juntamente com varias outras, se recusam em tentar diminuir ou mesmo acabar com a
pirataria das logos que compdem seus objetos. E isto se deve ao fato de que os lucros
advindos das roupas de grife ndo estdo somente em sua venda, mas também nas
pessoas certas que véem seu logotipo. E essa cultura hip hop foi a primeira a ser usada

como foco ja que dizer “seja cool” era como dizer “seja negro”, uma vez que a histéria da
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cultura cool na América € uma historia da cultura afro-americana e de grande influéncia
para a juventude, inclusive em seus habitos de consumo e estilo de vida.

Mais uma vez a Nike serve de exemplo para este caso. Ela se utiliza do estilo, da
imagem e da atitude da juventude negra urbana para criar e avaliar novos estilos. Nos
testes que faz com a garotada, percebe a importancia da marca para eles, explicitada
quando esta mesma garotada diz que “a Nike é a coisa nimero um de sua vida — a
nuamero dois € a namorada” (FEIT, 1997, p.93). Para chegar ainda mais perto dos
consumidores e tornar sua marca ainda mais visivel, a Nike tem um programa filantrépico
chamado PLAY - Participe in the Lives of Youth (Participe da Vida dos Jovens) que
patrocina esportes em areas pobres em troca de uma alta visibilidade para sua marca
através de logos enormes no centro de quadras de basquete urbanas. Tal atitude sé é
vista dessa forma nessas areas mais pobres da cidade, pois em outros lugares essa
atitude seria chamada de publicidade e o espaco certamente teria um preco.

Um pouco depois, as empresas comeg¢am a perceber que para atingir com
propriedade os adolescentes, & necessario deixar com que eles mesmos sintam que nao
estdo sendo conduzidos por uma filosofia de mercado. E importante fazer com que eles
pensem que estdo no controle da situacdo. Para tal, € necessario que as grandes marcas
se tornem desconhecidas, porque € isso que, de fato, interessa e atrai os grupos cool das
ruas. Varias corporagdes, entdo, criam falsas marcas menores.

Essa atitude das empresas vem em resposta ao comportamento dos jovens
consumidores, pertencentes a uma cultura cool, que agora esta desprezando a cultura de
massa, a partir do momento em que nao escolhem mais o que comprar. Simplesmente
renunciam a todas elas. Habitos que ndo sao considerados modernos como cantar Frank

Sinatra em karaokés, passa a ser cool, ja4 que sao esses jovens que fazem. Essa caga
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intensa as caracteristicas do mundo jovem, faz com que eles tomem espago no mundo

corporativo.

2.5 Aforca da marca e os 3 “Cs” do branding

As vantagens de uma marca forte frente as demais e, principalmente, frente a
concorréncia sédo inumeras. A possibilidade de vender seus produtos ou servigos a precos
mais altos, devido a seu maior valor percebido; a capacidade de sobreviver diante de
cenarios negativos pelo qual ela possa passar; a facilidade em atrair os melhores
colaboradores, fornecedores e ainda funcionarios; e, além de tudo isso, ainda poder
atingir novas areas de negodcios sem grandes dificuldades sao alguns exemplos do que
essa forca é capaz de proporcionar.

Além dessas vantagens, as marcas fortes e de sucesso possuem trés elementos
em comum, os chamados “Trés ‘Cs’ do Branding”, sendo eles a Clareza, a Consisténcia e
a Constancia (CAZARRE). A Clareza é a capacidade que uma marca tem em apresentar
sua “Promessa de Valor” da forma verdadeira, objetiva e transparente, deixando bem
explicito o que ela é e, além disso, também deixa claro o que ela ndo é. Através do
cumprimento desta promessa, ela ganha a lealdade de uma parcela importante de um
mercado cada vez mais disputado. A Consisténcia representa a determinag¢ao da empresa
em manter como prioridade essa “Promessa de Valor’, sem mudar seu foco e
comunicando exatamente isso aos clientes, deixando claro para eles que o trabalho no
qual a empresa se envolve esta sempre girando em torno do cumprimento desta
promessa. Contudo, é preciso que a marca se mantenha visivel ao seu publico-alvo. Além

se ser clara e consistente, é necessario ter Constancia, ou seja, estar presente aonde
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quer que seu consumidor esteja, através da construcdo de uma estratégia de branding

eficaz e adequada a seu produto ou servico.

3 Posicionamento de marca; O Brand Experience

Apostar em um contato agradavel entre o consumidor e a marca é uma estratégia
bastante utilizada hoje pelas empresas que sabem o quao uma marca forte € importante e
até mesmo essencial para seu sucesso. Para tal, € importante tornar cada vez mais intima
e agradavel a relagdo deste publico com a marca escolhida. Entender quais s&o as
emocgoes sentidas quando estdo em contato com ela e até mesmo quais estimulos
sensoriais precisam ser trabalhados para chegar mais perto do que esse consumidor
quer, € um diferencial importantissimo. Para ter forca na mente dos consumidores e ser
lembrada por eles facilmente é preciso ter sinergia e causar impacto na vida deles e é
esse um dos principais objetivos e agdes do Brand Experience (BRAND EXPERIENCE
LAB). Ambientar um espago para que este se torne o ponto de contato entre a marca e o
seu publico estd em alta hoje. Investir em um ambiente agradavel e que traduza a
personalidade da empresa é mais uma atividade desta nova agdo do marketing. O ponto
de venda, ou PDV como é chamado, é o espago de maior expressao da marca e que
pode ser o responsavel em gerar impacto positivo e em compra. Estar em contato com
esse ambiente acaba por gerar um maior envolvimento do consumidor, mais do que se
esse estivesse apenas em contato com o produto, eu algum outro local que nao este

ambiente estrategicamente construido.
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Além do ambiente, o desenvolvimento de embalagens que sigam conceitos
especiais e design diferenciado também s&o consideradas atitudes de Brand Experience e
que fazem diferenga na hora do consumidor escolher um produto e nao outro.

Outra forma de chegar mais préximo do publico é a criacdo de eventos, muito
importante para facilitar parcerias estratégicas. E a produgdo da melhor imagem que a
marca pode ter e como ela deve chegar ao consumidor através de projetos cenograficos,
pecas graficas, através da conceituagéo do evento e de materiais de comunicagao.

3.1 Principais conceitos

Considerada a mais nova agdo do marketing, o Brand Experience é uma das mais
importantes ferramentas de trabalho de empresas que lidam com consultoria de marca e
com escritérios de design, ja que se trata da relagcdo que o cliente ou mesmo o
consumidor desta logomarca tem quando em contato com ela. A conex&o entre elas e o
consumidor muitas vezes nao € tao transparente, mas é de extrema importancia para
orientar a escolha de um produto em detrimento a outro bem semelhante. E, por tanto,
uma interessante fonte de pesquisa e que vem rendendo comentarios e estudos.

Ha diferentes tipos de relagdo entre o consumidor e essa nova vertente do
marketing. Conhecer e reconhecer, ter familiaridade e idealizar uma marca séo fatores
imprescindiveis para o crescimento e desenvolvimento de uma empresa focada no
branding. Ser leal a ela também é outro elemento indispensavel, ainda mais quando se
fala em Brand Experience, por este conceito ser o fruto de uma experiéncia positiva e
benéfica para o publico quando este entra em contato com a marca. Por fim, para que
faca parte do elo de comunicagéo entre as pessoas, precisa haver sociabilidade, ou seja,

uma divulgagao “boca-a-boca”.
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A criacdo de uma marca forte & indispensavel, uma vez que grandes mudancas
tecnolégicas ndo param de surgir e com elas, a existéncia cada vez maior de
consumidores bem informados. Construir um ambiente de integragcéo e interagéo entre
esses clientes e a logomarca com a qual mantém uma relagdo muitas vezes estavel e
leal, € mais uma ag¢do do marketing, e que cresce cada dia mais.

E importante perceber como esse publico se comporta, e quais sdo as suas
motivagdes caracteristicas ja que séo elas as responsaveis em direcionar as ag¢des do
marketing da empresa. E relevante saber o que as pessoas desejam além de fazer com
que a estratégia seja construida e as satisfaca de alguma forma.

Ha bons e representativos exemplos de Brand Experience no mundo das grandes
corporagdes direcionadas ao lucro e que querem atingir cada vez mais consumidores,
estes, por sua vez, ainda mais fiéis, ja que o objetivo desta nova vertente do marketing é
proporcionar um ambiente agradavel e de forte identificagdo para o cliente.

Em 1990, a General Motors cria a marca de automdveis Saturn para concorrer
com as montadoras japonesas no mercado norte-americano. Mas este carro ndo é
descrito somente como um carro feito de aco e borracha, mas sim um modelo repleto de
espiritualidade “Nova Era” e feminismo da década de 70. Depois de alguns anos no
mercado, a empresa lanca uma promocao direcionada apenas a seus proprietarios. Ela
presenteia cada um deles com um final de semana chamado de “volta ao lar”, durante o
qual os proprietarios do Saturn podem visitar a fabrica de automdveis e ainda ter uma
refeicdo ao ar livre com as pessoas responsaveis em produzir seus carros. Mais de 40 mil
pessoas passam as férias na montadora, provando que esta atitude do marketing &
mesmo importante para dar ao consumidor uma idéia de maior familiaridade e intimidade

dele com a marca escolhida. Atualmente ela estd em transicdo para seu novo
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posicionamento, agora uma marca de prestigio acessivel a classe média, com forte
influéncia européia.

A Starbucks, caso estudado nesse trabalho de conclusdo de curso, € um bom
exemplo como uma marca que investe em Brand Experience. Em 1996, a cafeteria se
torna, da noite para o dia, um nome de prestigio e familiar sem investir sequer em uma
Unica campanha de publicidade, atitude esta comum e obrigatéria para a area de
marketing das grandes corporacdes voltadas para o branding. Ela estd mais preocupada
em construir um espacgo parecido com um refugio culto e politicamente correto, do que em
obedecer a tendéncia da época, quando as marcas estavam preocupadas em se mostrar
livres de preconceitos. A rede de cafeterias tem como foco principal o conceito do Brand
Experience, onde o que mais importa é a sensagao que cada cliente tem quando esta em
contato com a marca, com o ambiente que respira e transpira esta logo. E por esse motivo
que a organizacao da loja, suas cores, decoragao e mesmo a disposicdo dos méveis tem
tanta importancia. E visando uma experiéncia agradavel do cliente quando este esta nas

dependéncias da loja que a empresa se preocupa com tais conceitos.

3.2 O conceito de franquia e o Brand Experience

Uma franquia € a prestadora de servigos ou produtos aberta por um terceiro que
nao o dono da marca. Seu conceito pode ainda incluir sistema ou contrato de franchising,
ou seja, comercializacdo de produtos, servigos ou tecnologias, ou mesmo em muitos
casos, a combinacdo desses trés elementos. E um sistema de distribuicdo no qual um
fornecedor concede a outra parte interessada o direito de comercializar seus produtos ou

servigos, conforme condigdes pré-estabelecidas, em comum acordo durante um certo
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