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1 INTRODUCAO

Com a grande rivalidade do mercado, a funcdo principal da marca é ajudar na
identificacdo por parte do consumidor, de um servico ou produto disponibilizado por
uma determinada empresa, assim se diferenciando da concorréncia.

As marcas possuem uma funcdo primordial na estratégia empresarial e
publicitéaria, j& que assim é possivel distinguir os produtos e consequentemente na
identificacdo da empresa, contribuindo desta forma para a definicdo da imagem e para
credibilidade dos produtos e servicos prestados no mercado.

A confianga é o suporte para a determinacdo de uma clientela e para estabelecer
a reputacdo de uma empresa, assim alguns consumidores criam lagos afetivos com
algumas marcas, ja que eles esperam encontrar qualidades ou caracteristicas nos
produtos representados por essas.

Acrescentando ao desenvolvimento da marca, tem-se para este trabalho outro
fator a ser desenvolvido, que é a marca de carnes assadas. Este trabalho ressalta que o
mercado de carnes assadas tem crescido e esta cada dia mais competitivo, por isso este
assunto é de grande valia atualmente, portanto, pode ser mais bem abordado em um
estudo académico.

Este estudo envolve a criagdo de uma marca para carnes assadas e aborda o
conceito dos aspectos relativos aos elementos que compdem uma marca, tais como:
nome, valor, imagem, logotipo, embalagem, registro, entre outras coisas.

A proposta deste trabalho é mostrar os beneficios da elaboracdo de uma boa
marca de carne assadas, mostrando assim a identidade da empresa, criando uma relacao
entre marca e consumidor que busca uma troca de valores.

Para Aaker (1996, p. 221), uma identidade e uma posicdo de marca bem
concebidas e implementadas trazem uma série de vantagens a organizagdo: (a) orientam
e aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam opcdes de expansao da marca;
(c) melhoram a memorizagdo da marca; (d) dao significado e concentracdo para a
organizacao; (e) geram uma vantagem competitiva; (f) ocupam uma posi¢do solida
contra a concorréncia; (g) ddo propriedade sobre um simbolo de comunicacédo; (h)
provém eficiéncias em termos de custos de execugao.

Com esta pesquisa busca-se qual a forma mais adequada para se desenvolver

uma marca de carnes assadas para gerar lembranca ao consumidor? Quais elementos na



logo e slogan levam o consumidor a despertar para 0 consumo?

A constatacdo feita € que a marca de uma empresa € a sua identidade, que agrega
valores aos seus produtos ou servicos. E os clientes que cada vez estdo mais exigentes,
escolhnem empresas que atendam os seus desejos, 0 que motiva o fortalecimento da
marca e destaca 0 bom desempenho da sua atuacdo no mercado. Como explica David
Ogilvyl (2009) “os fabricantes que dedicam sua publicidade para construir uma
imagem mais favoravel ao seu estilo e sua marca sdo aqueles que conseguirdo maiores

beneficios € uma maior participa¢ao no mercado”.



2 PROPOSICAO DO PROBLEMA

Neste ponto sera apresentado o método de criacdo a partir dos principios
norteadores dos referenciais tedricos que contribuiram para o desenvolvimento do

estudo proposto.
2.1 Problema:
Qual a forma mais adequada para se desenvolver uma marca de carnes assadas

para gerar lembranca ao consumidor? Quais elementos na logo e slogan levam o

consumidor a despertar para 0 consumo?

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo Geral:

Desenvolver estratégias adequadas para estruturar uma marca de carnes assadas,

com sua logo e slogan.

2.2.2 Objetivos Especificos

e Estudar quais elementos conceituais sdo utilizados para se desenvolver uma
marca de carnes assadas no bafo;

e Estruturar as acGes empresarias para adequar a marca ao segmento de carnes
assadas no bafo

e Desenvolver a marca a ser lembrada promocionalmente a base de clientes



3 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema deste trabalho deve-se em grande parte as intencdes deste
autor em iniciar seu proprio empreendimento. Baseado nisso este texto além de servir de
base para outros novos empreendedores também serve de alicerce para a criacdo da
marca de carnes assados denominado Al Ponto Assados.

Uma empresa sO é grande quando se torna conhecida pelo publico, isso s6 é
possivel através da marca e de todo um zelo para criar atributos que expressam o valor
dos servicos e produtos que ela representa. EXistem grandes empresas que sao
conhecidas por suas cores e simbolos por exemplo. Por esse motivo a marca precisa ter
personalidade definida, criatividade, qualidade e estratégia comercial.

A partir do capitulo destinado ao referencial tedrico, conseguimos detalhar os
processos envolvidos na criacdo de uma marca. Com essas informacdes busca-se a
confec¢do de um simbolo visual que cumpra a funcdo de representante da marca,
criando-se assim um dispositivo de captura do possivel cliente.

Além disso, a concorréncia é bem acirrada, hoje em dia existem varios lugares
que oferecem o servigo de carnes assadas no bafo, por isso quem comanda esse mercado
precisa encontrar uma maneira de conquistar e manter a clientela. E sempre bom apostar
na inovagdo e na criatividade como por exemplo: descontos, cartdo fidelidade, Kits
refeicdo, sempre procurando obter bons resultados.

Portanto, este trabalho se faz til tanto para integrantes da comunidade
académica interessados em entender as nuances envolvidas no processo de criacdo de
uma marca, quanto para empreendedores que buscam entender quais informacdes
necessarias para desenvolver sua marca.

Para tornar possivel este trabalho, foram pesquisados autores que contribuiram
através de suas bibliografias a areas do Marketing bem como da administracdo de

empresas.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Uma marca representa um grupo de beneficios que envolvem fatores diversos,
neste capitulo sera abordaremos o conceito de marca, tais como 0s elementos essenciais
para a criacdo e desenvolvimento e brand equity baseado nos consumidores. Ao longo

deste trabalho serdo discutidos aspectos tedricos que fundamentam o estudo proposto.

4.1 Marca

A palavra inglesa brand, quando traduzida para o portugués é denominada como
marca, sua derivacdao vem do inglés nordico branor, que seu significado é queimar; uma
acdo classica em fazendas, nas quais 0s empresarios da pecuéria marcavam seus gados
com ferro quente com o intuito de identificacio (INTERBRAND GROUP, WORD’S
GREATEST, 1992).

Através das pesquisas e artigos estudados os autores trazem de forma ampla e
consideram sobre a marca, € que ela carrega e abrange o nome, termo, desenho, sinal,
ou simbolo, uma combinacdo entre eles, que tem o intuito de identificar os bens ou
servicos de um empreendimento ou grupo de empreendimentos e para diferencia-los de
seus concorrentes. (KOTLER; KELLER, 2012). De forma mais sucinta pode-se apontar
que a marca traz intrinseco a ela, as qualidades ou beneficios de se comprar ou usufruir
do produto ou servigo; os valores, cultura e personalidade da empresa; a segmentagéo
ou tipo de consumidor que compra ou usa o produto.

O conceito de marca e/ou simbolo apresentado por Aaker (1998) é como um
nome distinto (marca registrada, desenho, logotipo ou embalagem) com a finalidade de
identificacdo dos bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores
buscando sempre diferenciar de seus concorrentes esses bens e servicos; contribuindo
assim para a diferenciacdo de idénticos.

Alguns autores extrapolam essa definicdo e ampliam o conceito de forma
estratégica e até mesmo pessoal, apresentando a marca ndo s6é com o intuito de
identificar, mas, também como criadoras de imagem e personalidade do seu produto ou
servigo. (KOTLER;KELLER, 2012).
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Concordante a esse aspecto, 0 conceito de marca para KOTLER (2009, p.235) é:

Um nome, termo, signo ou desenho — ou uma combinacdo desses elementos-
que deve identificar os bens e servicos de uma empresa ou um grupo de
empresas e diferencia-los da concorréncia. Em esséncia a marca identifica a
empresa ou fabricante. Independentemente de ser um nome, uma marca
comercial, um logotipo ou outro simbolo, a marca é uma promessa da
empresa fornecer um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e
servicos de maneira uniforme para os compradores. As melhores marcas
transmitem garantia de qualidade.

Na atualidade a marca representa uma relevante forma de diferenciacdo e
representacdo corporativa, € gerenciada ndo apenas pelas funcdes de seu surgimento,
mas, € considerada primeiramente como uma potencial ferramenta geradora de
lucratividade e de longevidade de produtos, sendo assim, uma marca pode manter e
sustentar um produto, quando surgem concorrentes com a mesma tecnologia, reduzindo
assim, diferenciacdo das caracteristicas puramente fisicas do produto. Ou seja, a marca
pode evoluir a medida que a empresa assume novas posicdes estratégicas e modifica-se,
evoluindo, com o tempo. (KOTLER;KELLER, 2012)

o que ele realmente precisa. Desta forma, os autores consideram que “marcas de
sucesso sdao aquelas que criam uma imagem ou personalidade. Fazem-no encorajando o
consumidor a perceber quePara Souza e Nemer (1993, p. 12) a marca, sendo analisada
estrategicamente, cria uma associacdo na mente do consumidor, fazendo com que ele
perceba a empresa como uma grande aliada. Ainda segundo 0s autores, “a marca ¢
muito mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma sintese de todas as
acOes mercadologicas que se origina na satisfacdo de desejos ou necessidades
especificas do consumidor.”

Keller (1999), diz que a forca verdadeira das marcas, é o que fica gravado na
lembranca dos clientes/consumidores, desta forma os profissionais e pesquisadores
necessitam criar um “mapa” com riqueza de detalhes do conhecimento dos clientes em
relacdo a determinada marca pesquisada. Keller (1999) e Aaker (1996) trabalham a
composi¢do do conhecimento como um conjunto de associacdes, palpaveis e pensativas,
materiais e pessoais, que constitui a imagem da marca. Essas associa¢fes correspondem
ao coracao e alma da marca.

Contudo para Crocco et al.(2006, p. 42,43) corrobora com a perspectiva de
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marca que é firmada e comprovada com que 0s outros autores apontam, pois, segundo
eles, a marca vai alem de ser apenas um nome ou simbolo entre outras defini¢des e sim
também uma forma de fazer o consumidor observar a necessidade de adquirir
determinado produto, os atributos a que ele aspira estdo fortemente associados a
marca”.

Tavares (1998) adiciona que o significado da marca é consequéncia do esforco
de inovacgdo, pesquisa, comunicacao e outros, que ao longo do tempo sdo agregados ao
processo de construcdo. Vemos entdo que a criagdo e a manutencdo de uma marca nao

podem ficar restritos a designers, artistas graficos e agéncias de publicidade.

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

Portanto é essencial conhecer os elementos que formam e constroem a marca na
mente do cliente, para assim entender as estratégias de posicionamento e também como

estes elementos vao persuadir o cliente na escolha de determinada marca.

4.2 Construcdo da marca

A construcdo da marca é um processo que envolve diretamente a participacdo do
consumidor. Segundo Tavares (1998), para a compreensdo do processo de construcdo
da marca na perspectiva do cliente, devem ser apontados alguns recursos como o
componente cognitivo, o afetivo e o conotativo, que servem de alicerce para apreensédo
das atitudes e preferéncias por uma marca. O componente cognitivo vem relacionar com
0 que o consumidor conhece e desta forma acredita em um determinado produto. O
afetivo representa o que ele sente em relacdo a este produto. J& o conotativo faz
referéncia as tendéncias do comportamento em relacéo ao produto.

Para Aaker (1996) uma marca terd& um valor mais alto para o cliente se
corresponder ao seu nivel de expectativas. Estas expectativas estdo relacionadas a
aspectos palpaveis — como desempenho do produto/marca, nivel de qualidade associado
ao desempenho do produto em si (chamados atributos intrinsecos) — ou a aspectos

intangiveis — como associagdes que 0 consumidor cria a respeito da marca, a partir do
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posicionamento da mesma.

Os consumidores tém expectativas de um produto ou servigo que pretendem
adquirir. A expectativa pode implicar na formagdo de associacdes de marca, e a forca
desta associacdo depende de como o seu contetdo relaciona outras associacdes de
marca. A harmonia entre associacbes de marca determina a coesdao da imagem da
marca, ou seja, até que ponto a imagem de marca € caracterizada por associa¢des ou
subconjuntos de associa¢des que compartilham significados.

Existem oito funcdes que sdo apresentadas por Kapferer (2004) e tais fungdes
segundo ele sdo cumpridas pela marca. Ele pondera que tais funcdes ndo sdo direitos,
nem deveres e nem automaticas; elas sdo conquistadas e precisam ser defendidas
ininterruptamente. Sendo assim apenas algumas marcas vao atingir uma posicao
satisfatoria no mercado, isso se da a seus constantes investimentos em qualidade,
produtividade, comunicacdo e em pesquisas para perceber a evolugdo da demanda. As

oito fungdes séo:

De referéncia; Visdo em situacdo claras em relacdo & produgdo setorial e
identificacdo rapida dos produtos procurados. De praticidade; Ganho de tempo
e de energia na recompra de produto idéntico pela fidelidade. De garantia;
Seguranca de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares e a todo
instante. De otimizacdo; Seguranca de comprar o melhor produto de sua
categoria, com o0 melhor desempenho para um uso especifico. De
personalizacdo; Sensacdo de reconforto com sua alta imagem ou com a
imagem que é passada aos outros. De permanéncia; Satisfacdo nascida da
familiaridade e da intimidade das ligagbes com uma marca que foi consumida
durante anos e ainda dura. Hedonista; Satisfacdo ligada a estética da marca, seu
design e suas comunicacbes. Etica; Satisfagdo ligada ao comportamento
responsavel da marca nas suas relagdes com a sociedade (ecologia, emprego,
cidadania, publicidade nédo chocante) (KAPFERER, 2004).

4.3 O valor da marca (Brand equity) para os consumidores

Os ativos do brand equity segundo Aaker (1998), vem acrescentar ou subtrair
valor para os consumidores com o intuito de ajudar na interpretacdo, no processamento
e no acumulo de uma gama de quantidade de informacdes sobre produtos e marcas.
Podendo até afetar a confianca do consumidor na decisdo de compra que considera a
forca do nome da marca, ou seja, para se calcular o brand equity, € necessario o
conhecimento que a marca tem no mercado.

Valor da marca tem a caracteristica de ser um resultado que ndo é observavel

diretamente, entdo, s6 se pode mensurar por meio de suas manifestacGes demonstraveis.
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Investigadores recorrem a dois métodos de medida: o primeiro, descrito como indireto,
privilegia dois elementos de observacdo — a atencdo dispensada a marca medida pela
consciéncia, e a percepcdo da imagem da marca expressa pela sua forga, valor e
singularidade; e o segundo, a harmonia e relevancia das associagdes que o nome da
marca revela na mente do consumidor (KELLER, 1993).

Para TAVARES (1998), O valor da marca tem por base dois componentes:
valorizagéo e forga da marca. Sendo o valor da marca fundamentado no consumidor ele
sera positivo, assim quando o cliente esta familiarizado com a marca ele faz alguma
associacdo favoravel e Unica da marca; essa resposta € adequada por sua vez, aumenta a
receita, reduz os custos e aumentar os lucros.

Para Aaker (1998), o brand equity é definido como o ativo (ou passivo) de
marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que soma (ou subtrai de) a um
produto ou servico.

1- Conscientizacdo da marca € frequentemente um ativo ndo muito importante,
deixado as vezes por ultimo até mesmo subavaliado, entretanto, a conscientizagdo tem
demonstrado interferir diretamente nas percepcdes e até mesmo no gosto do
consumidor. As pessoas gostam do que lhe é familiar.

2- Qualidade percebida ¢ um tipo particular de associacdo, em parte porque
influencia associagdes de marca em muitos contextos e, em outra parte, porque tem sido
baseado na experiéncia e na observacao e tem demonstrado que afeta a lucratividade.

3- Associacdes da marca podem ser aquilo que ligue o cliente a marca. Podem
incluir imagens, atributos do produto, situacbes de utilizagdo, associagdes
organizacionais, personalidade da marca e simbolos. Grande parte da gestdo de marcas
envolve a determinacdo de associacdes a serem desenvolvidas e a criacdo de programas
gue liguem as associacBes a marca.

4- Fidelidade a marca esta no centro do valor de qualquer marca. O conceito é o
de sempre fortalecer o tamanho e a intensificar o segmento de fidelidade. Uma marca
com uma base de clientes pequena, mas bastante fiel pode representar um valor
consideravel (AAKER, 1998).

Portanto, brand equity baseado no cliente é quando o consumidor tem uma
lembranca da marca muito presente em sua mente, possui familiaridade com ela e retém

em sua memoria semelhancas e associacOes fortes que séo favoraveis e exclusivas.
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5 METODOLOGIA

Neste capitulo, a metodologia é apresentada e as etapas que se utilizou para a
realizacdo deste estudo. A Metodologia de pesquisa € a parte do trabalho que deve
comprovar a investigacdo da realidade, expondo os métodos e instrumentos utilizados,
buscando evidenciar como a questdo norteadora foi respondida. A metodologia de um
trabalho apresenta as decisdes do pesquisador para alcancar os objetivos e conseguir
responder aos problemas propostos do ponto de vista conceitual e aplicado. Para
Marconi, (2010, p. 65) o método de pesquisa “é o conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranca € economia permite alcangar o objetivo”.

Sendo assim, a pesquisa foi desenvolvida e sera apresentada da seguinte forma:
i) quanto ao tipo de pesquisa: aplicada; ii) quanto aos objetivos: exploratdria-descritiva;
iii) quanto a coleta de dados: levantamentos, pesquisa documental, observacao
participante. Estes serdo os elementos que compordo a metodologia deste projeto de
pesquisa, que sera detalhado na sequéncia.

5.1 Tipo de pesquisa

O trabalho foi desenvolvido como uma pesquisa aplicada, que segundo Marconi
e Lakatos (2010), séo pesquisas realizadas com a intencdo de se conhecer o fenémeno
estudado e descrevé-lo em sua maior abrangéncia possivel para que se possa conhecer,
reconhecer e interpretar o que esta sendo proposto como problema ou pergunta
norteadora.

Esta pesquisa € exploratdria, pois o pesquisador buscou conhecer melhor o
produto apresentado durante o planejamento do estudo buscando informar
verdadeiramente as caracteristicas da realidade. Deixando que a realidade seja percebida
como ela é.

Nesta sequéncia leva o pesquisador a descoberta de percep¢des e uma nova
visdo, contribuindo para que gradualmente seu préprio modo de pensar seja modificado.

Esta pesquisa também € descritiva, do ponto de vista de seus objetivos. Visa
identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fenémenos

propostos para o estudo, aprofundar o conhecimento da realidade (GIL,1991). Também
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de acordo com Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa descritiva, como o préprio nome
diz, procura descrever um fendmeno ou realidade e estabelece relagdes entre os seus
componentes. Ela utiliza técnicas padronizadas para coleta de dados e recorta-se para
uma descri¢do de situacdo longitudinal, ou seja, no momento ou na realidade que esta
sendo investigada. Ratifica-se que a técnica aprimora ideais e descobre impressées, por
meio de pessoas e estudos de casos, exemplos e relatos disseminados nas relacOes
sociais. Realizada a pesquisa de forma flexivel diante do fato investigado, que séo as
possiveis melhores préaticas para se desenvolver uma marca de um estabelecimento
comercial especializado na venda de carnes assadas no bafo.

Utilizou-se meios alternativos e dindmicos para levantar dados, o primeiro seria
por meio de impressos, ou seja, analise de contetdo de comunicagdo com o cliente, tais
como publicidades de outras empresas do setor de carnes assadas e similares, a segunda
fonte de levantamento de dados seria por meio de pessoas e pesquisa participante. Desta
forma foram investigadas diretamente as impressdes e relatos, por meio de entrevistas
ou questionamentos diretos de pessoas que consomem este tipo de alimento as carnes
assadas no bafo. Conforme esta descricdo, pode-se dizer que as técnicas de
levantamento ou coleta de dados deste projeto foram feitas de forma direta, intensiva e
pessoal, para obter dados e informagOes da realidade e percepcOes pessoais sobre 0s
elementos que constituem a marca desenvolvida. O que se fez foi levantar estes dados
por meio de entrevistas e observacdes, que sdo técnicas de levantamento de dados
possiveis a pesquisa social, segundo Godoy (1995).

Assim, podemos sintetizar que este projeto foi desenvolvido por meio da analise
de conteldos que se apresentaram ao longo do seu desenvolvimento, tais como
entrevistas com consumidores, bem como anélise de contetdo de pecas publicitarias, e
testes de grupos focais. Este estudo fez um levantamento de dados primarios, que para a
metodologia incide em aplicacdo de entrevistas. Essas entrevistas para Marconi e
Lakatos (2010) sdo questionarios semiestruturados ou estruturados aplicados
diretamente as pessoas para identificar possiveis impressdes e também expressdes da
realidade que envolve o fato estudado. A partir dos dados primarios, foram avaliados os
mais relevantes para se estudar com mais atengdo, para responder ou refutar o0s

elementos tedricos.
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5.3 Populacéo e tamanho da amostra

A amostra da pesquisa aponta os possiveis consumidores de carnes assadas na
regido Nordeste de Belo Horizonte/MG. Os consumidores sdo as possiveis amostras
para este projeto, que ao todo foram 50 pessoas, entre elas: amigos, professores,
familiares e transeuntes locais. Os clientes escolhidos foram os mais acessiveis, ndo
foram considerados prioritarios, pois, a ideia do trabalho é levantar as variaveis
possiveis para o desenvolver-se uma marca e analisar as impressdes que essa marca
pode causar quanto a lembranca e desejo. Segundo Marconi e Lakatos (2010), a amostra
é uma parcela convenientemente selecionada do universo (populacéo); € uma subclasse
desse universo, ou seja, uma parcela da pesquisa como um todo. Essa amostra de
levantamento de dados foi escolhida por conveniéncia do autor, na qual para Guimardes
(2007), devido a limitacdo de recursos como dinheiro, tempo e até mesmo acesso
pessoal, o pesquisador decidiu limitar a pesquisa ao que esteve disponivel para analise
de contetdo e bem como de observacéo participante.
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6 DESENVOLVIMENTO DAS ATIVIDADES

As informacgBes imprescindiveis ao desenvolvimento deste estudo foram
levantadas por meio de dados secundarios e em meios publicos de comunicacéo, tais
como sites, informativos, folders, entre outros, e desta forma classificadas conforme
descrito na metodologia como fontes de obtencdo de dados documentais. Esses
levantamentos foram feitos para analisar o conteldo dos dados e serem reunidos as
informacdes necessarias e Uteis para a construcdo da marca, logo, slogan.

Fatores como missdo, visdo e valores, ndo foram encontradas nas empresas pesquisadas.
A descricdo da marca, apresentacdo da logo, slogan foram as principais informacdes
levantadas em empresas que ja atuam no setor de carnes assadas.

A partir destas informacdes, organizou-se a analise e comparacao dos contetdos
levantados, além da descricdo de como estas informacBes podem colaborar para a
aplicacdo da marca desenvolvida neste trabalho.

Com relacdo ao método de pesquisa nas areas que estuda os aspectos sociais do
mundo humano, os fendmenos da realidade social podem ser trabalhados de maneira
flexivel, conforme a estrutura que foi desenvolvida para o problema de pesquisa.
(BAUER E GASKELL, 2002).

Desta forma, este trabalho fez o levantamento de informacgdes de forma flexivel
diante da natureza do objeto construido que, serviram de aplicacdo a uma determinada
realidade, no caso, a elaboracdo de uma marca. Combinado a essa perspectiva,
construiu-se 0 QUADRO 1 que apresenta 0s principais conceitos de duas empresas

conhecidas que atuam neste segmento de carnes.
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QUADRO 1 - Comparativo de Marcas

ossadu’

gourmet

Produtos de Qualidade

A rede Assadu’s gourmet, surgiu da
necessidade de fornecer alimentos de
qualidade, prontos para 0 consumo, usando
ingredientes de primeira qualidade, a um
preco acessivel. Seu fundador possui
experiéncia de mais de 30 anos, seja no
comércio atacadista de alimentos bem como
no varejo.

Trabalham com varios tipos de cortes de
carnes de boi, frango e porco, além de
guarnicoes.

A rede trabalha com as carnes preparadas
por equipamento elétrico ou a gas,
conhecidas popularmente como “maquinas
para assar frangos”.

O estabelecimento n&o trabalha com o
preparo da carne assada para o cliente. Mas,
vem buscar as necessidades do mercado e
principalmente ouvir o cliente, para
desenvolver novos produtos.

A empresa alcangcou uma confianca com seu
cliente, que através de postagens em midias
sociais.

Referéncia em qualidade e diversificagio
dos tipos de carne. Carnes exdticas também
sdo encontradas e se trata de um ponto forte
para o Ao Gosto.

Fonte: Do autor, 2016.

A partir dos elementos reportados pela pesquisa preliminar desenvolvida e,

utilizando-se da descricdo grafica das marcas — logo e slogan — pretende-se avaliar

como os elementos visuais e graficos da marca a ser elaborada para a marca de carnes

assadas que € o objeto desta pesquisa, devem ser criados.

6.1 Analise dos dados da pesquisa secundaria

Conforme reportado por Kotler e Keller (2012) a marca designa ao termo, signo,

imagem e elementos graficos constantes nos meios publicos e, configuram-se como

identidade patrimonial de uma empresa. Pdde-se observar que as marcas pesquisadas no

mercado de Belo Horizonte, Assadu’s gourmet e Ao Gosto, tem elementos diferentes

para alcancar seu publico.
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Especificamente o Assadu’s gourmet apresenta elementos de figuras de animais,
que remetem aos tipos de carnes - porco, frango e boi - para trazer ao consumidor de
forma imediata 0 que a empresa oferece de forma clara e detalhada, desta forma é
composta a logomarca. Que faz alusdo mais infantilizada sobre o corte, utilizando-se de
cores fortes, tracos simples e 0 nome da empresa. Legitimam com a perspectiva de
Souza e Nemer (1993) que a marca consiste em algo presente na mente do consumidor,
resumido por Crocco et al. (2006) e Aaker (1996) como elementos intrinsecos de
lembranca e personalidade. Apresenta a escrita bem desenhada e com cores em tons de
vermelho, amarelo e de transicdo do vermelho mais claro, laranja até um tom de
vermelho mais escuro.

Através da FIG. 1, demonstra-se a logomarca desenvolvida pela empresa

Assadu’s gourmet.

Figura 1 - Logomarca Assadu’s gourmet

Cssadu’”.

gourmet

Fonte: https://www.facebook.com/assadusgourmet/

Ja a marca criada pelo Ao Gosto, pode-se dizer que busca desempenhar um tipo
de estratégia de marketing citado por Gronroos (1995), como o significado emocional
da marca, no sentido de se criar impressdes funcionais e cognitivas que levam a
positividade em relacdo ao valor da marca e, com isso criar empatia na mente do
consumidor.

Pois, 0 Ao Gosto busca atrair um publico mais exigente e que procura por
novidades, o foco da empresa esta no atendimento e nas diferentes opc¢des de carne para
o cliente. Utilizando na sua logomarca a ideia de uma méo segurando um prato que
carrega sobre ele o nome Ao Gosto. Letras minimalistas e com cores em tons de laranja
que estimula o entusiasmo com vivacidade impulsiva e natural, normalmente é utilizada

quando se quer criar um apelo a acdo para inscri¢cbes, compras e vendas. Outra cor
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marcante € o marrom, uma cor mais pesada que segundo a psicologia das cores sugere 0
conservadorismo, que € uma das propostas da empresa.

O nome da empresa parece estar sendo carregado por uma méo aberta que faz
alusdo ao alimento gourmet, pois parece estar sobre um prato, com linhas paralelas e
contraste entre as cores, o que infere a possibilidade do alimento estar com fumaca de
calor exalando, ou seja alimento fresco e recentemente pronto para consumo. O slogan
“produtos de qualidade” é simples e direto. A FIG. 2 mostra a logomarca da empresa
Ao Gosto.

Figura 2 - Logomarca Ao Gosto

Produtos de Qualidade
Fonte: http://aogosto.com.br/

6.2 A marca desenvolvida para o trabalho

Utilizando as abordagens de Aaker (1991), Keller (1993), Berrry (2000) e Yoo,
Donthu e Lee (2000), Souza e Nemer (1993), Crocco et al. (2006), a marca chama-se Al

Ponto Assados, sua identidade visual é apontada pela FIG. 3.

Figura 3 - Logomarca Al Ponto Assados

7 AL PONTO

Sua carne, nossa especialidade

Fonte: do autor, 2016
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Qualidade e associando o nome e a lembranga para o cliente sempre que ele
pensar em carnes. Ao ponto foi escolhido como uma alusdo de que a carne deve ser
assada com tempo e temperaturas adequadas para se ter qualidade e sabor ao consumo,
estando pronta para consumo imediatamente ao preparo. O nome da marca foi pensado
conforme o significado de servir a carne para o cliente no momento e temperatura certa
“ao ponto” — Al ponto, apresentando maior

A escolha do tipo de escrita ser no formato letra de forma, com poucos tracos,
consoante com a ideia de trazer mais robustez, denotando ao rustico, parecendo letras
cinematogréficas de filmes de faroeste. Associada a cor vermelha para marcar na
memoria do cliente a necessidade de urgéncia e estimular o consumo, foi utilizado
também a cor amarelo e laranja ao fundo fazendo uma alusdo a temperatura, pois
apresenta labaredas de fogo, aludindo ao fato de ser assado no bafo, utilizando-se da
brasa; e trazer um visual mais impactante, mais, seu significado quando estdo juntas na
mesma imagem € estimular o entusiasmo, alegria, energia, alerta e esperanca, associada
ao consumo. Para finalizar a escolha das cores foi incluido o cinza que envolve as
figuras que representam 0s tipos de carne com a intencdo de ser neutra e deixar a
escolha da carne por conta do consumidor.

Compondo a letra na marca, tem-se a logomarca que foi criada utilizando as
figuras que representam os tipos de carne que serdo trabalhados pelo Al Ponto Assados,
com a ideia de apresentar para o cliente desde o primeiro contato com a marca nossos
tipos de cortes de carne delimitando as expectativas de consumo. A logo dos animais
em pratos cloche, remete-se de que o consumo do alimento é fresco, servindo-o assim
que termina o preparo.

A cloche também representa graficamente a forma da churrasqueira no bafo, ao
qual esta é a ideia principal da empresa em preparar as carnes e servir seus clientes com
sabor diferenciado de seus concorrentes. E o preparo das carnes é feito totalmente no
bafo, que possibilita o calor e a qualidade da carne.

Para apresentar ao consumidor os tipos de cortes de carnes disponiveis, foi
descrito por meio de um folder explicativo as variedades que serdo trabalhadas. Este
material servira de divulgacédo e estratégia de captura de clientes. Tal peca publicitaria
possibilita esclarecimento das expectativas do que sera adquirido. Conforme FIG 4,

podemos identificar como sera o formato deste folder neste primeiro momento.
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Figura 4 - Folder Al Ponto Assados

/° . ") AL PONTO
| ﬁw ASSADOS
e‘» e Sua carne, nossa especialidade

ASSADOS 11O BAFD

Porco Boi Frango

¢ Picanha Suina * Costelao * Frango inteiro
 Costelinha * Cupim * Coxa com sobre coxa
* Pernil com pele

* Joelho de porco

Sab e dom
0%h as 15h

Fonte: Do autor, 2016.

S 34342795 (© 98672.6185

A intencdo de trabalhar o folder é justamente para se desenvolver a marca
elementos da qualidade, lembranca e informar quais sdo os produtos oferecidos. Com
isso, somando-se marca e logomarca o que se pretende é que o cliente potencial saiba o
que vai encontrar, adequando assim sua expectativa a oferta da empresa. O folder
inclusive trabalha elementos cognitivos da lembranca que se quer ter na mente do

consumidor, como aponta Aaker (1991).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Reconhecido que a marca € um nome, figura ou simbolo poderoso, capaz de
representar todo um empreendimento apenas atraves da sua existéncia, € justo que a ela
seja destinado uma atencdo especial. A marca estd diretamente ligada a outros
indicadores que mais tarde poderdo ser experimentados como identidade e reputacéo, ou
seja, a marca € o primeiro sinal de existéncia do empreendimento.

Pensando nisso, a elaboracdo da marca Al Ponto Assados foi desenhada
justamente direcionando o alcance dos seus consumidores. Foram levantados por meio
de pesquisas bibliogréficas de artigos e livros, fisicos e eletronicos, os dados necessarios
para a criacdo do logo do Al Ponto Assados. Este trabalho quis transparecer na marca
criada elementos que marcam positivamente o consumidor, aliado as cores que retratam
entusiasmo, alegria, energia, alerta, expectativa, associada ao consumo.

Pretende-se criar uma forma de ndo sé atrair nossos consumidores, mais, manter
estes clientes fidelizados com a marca, aproximando a necessidade de uma alimentacéo
adequada e de sabor diferenciado com a escolha do cliente sempre retornar para o Al
Ponto Assados. Conforme os autores levantados para este estudo a marca € um
patriménio desenvolvido, visto que se vincula a lembranca, caso seja necessario alterar
algum atributo desenvolvido, estas alteracBes seguiram 0s principios expostos neste
estudo que vincula a aparéncia da marca a questbes de empatia, identificacdo, valor
agregado e qualidade.

Com isso alcangou-se como resultado final a marca Al Ponto Assados,
entendendo que ela retne os atributos necessarios para atender as nossas expectativas.
Foram identificados neste estudo fatores conceituais por meio da literatura ja apontada,
embora ndo fosse possivel trazer a resposta do cliente final devido a formacdo da
empresa estar em andamento. Tendo como uma limitacdo desta pesquisa identificagdo
de elementos e indicadores que possibilitassem avaliar se ha efetividade na marca
desenvolvida e suas impressdes em possiveis consumidores e no publico-alvo

Contudo, pode-se afirmar que o mercado de carnes assadas com um conceito de
desejo e qualidade ndo é novo, mas, retrata uma nova oOtica de trabalho e compromisso
com os consumidores. Além do mais, respondendo ao problema base deste estudo, a
elaboracdo da marca foi concluida e junto dela, foram pensadas as estratégias de

divulgacdo — como a promogdo dos folders — e de lembranca — aliado a qualidade do
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produto e a diferenca perceptivel pelo paladar. E foi estruturado as acGes empresariais
para se adequar a marca ao segmento de carnes assadas, elaborando e desenvolvendo o
conceito central da comunicacdo mercadoldgica que a empresa pretende alcangar

Ademais, este texto oferece um registro material de um empreendimento em
estagio de elaboracdo de marca, tornando-o0 assim em um material relevante a novas
pesquisas oriundas do desejo de se entender como se ddo 0s processos criativos de uma
marca. Com isso, este trabalho permite novos desdobramentos e novas pesquisas que
busquem aprofundar o entendimento de marcas e ainda, permite novas abordagens que
busquem, por exemplo, entender como se ddo as imagens das empresas.

O que esse trabalho pode trazer como desdobramento futuros para pesquisa é a
elaboracdo de um modelo que busque avaliar possiveis meios de se construir uma marca
e se as impressdes que sdo os fatores trabalhados pelo pesquisador tém relacdo e podem
ser também observados pelo publico-alvo. Desta forma, considera-se que em pesquisas
futuras seja importante trabalhar essa modelagem na perspectiva de pesquisa e

comunicagdo de marketing.
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