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RESUMO

A nao percepgao de valor nas ofertas de produtos agropecuarios regionais
por parte dos consumidores tem obrigado os produtores rurais a concorrer sempre
por pregco. Mesmo os produtos reconhecidos como “exclusividade” amazonense
também disputam espaco nesse mesmo segmento. Desenvolveu-se um estudo das
estratégias de branding que possam permitir aos produtores mudar a percepgao de
valor dos consumidores, levando, assim, seus produtos a outro patamar de
valoragao e, por conseguinte, de pre¢co e margem de lucro. Mediante pesquisas
bibliograficas e documentais, foram coletadas informag¢des sobre o agronegdcio (no
Brasil e no estado do Amazonas) e sobre branding. Depois de identificar as cadeias
produtivas do agronegocio amazonense e as estratégias de branding recomendadas
pela literatura, induziu-se quais estratégias teriam maior probabilidade de causar o
impacto positivo esperado na percepcdo do valor do produto. Para tornar essas
informagdes disponiveis ao publico interessado, também foi avaliado qual a melhor
opgao, dentro do design grafico, para difundir o conhecimento, observando-se o
perfil do publico, o contexto de uso e as restricdes técnicas inerentes aos processos
de impressao. Assim, o livreto proposto contém as recomendagdes das estratégias
de branding em um formato que permita a facil manipulagdo e guarda. Observa-se,
ainda, que estudos posteriores da aplicagdo de uma ou mais estratégias
recomendadas, bem como seus efeitos em cadeias produtivas especfficas é
recomendavel.

Palavras-Chave: Design; Branding; Agronegdcios; Amazonia;



ABSTRACT

Consumers' lack of value perception in the offer of regional agricultural
products has forced rural producers to always compete for price. Even products
recognized as "exclusive" Amazon also compete for space in this same segment. We
have developed a study of branding strategies that can enable producers to change
consumers' perception of value, thereby taking their products to another level of
valuation, and hence price and profit margin. Through bibliographic and documentary
research, we collect information about agribusiness (in Brazil and the state of
Amazonas) and about branding. After identifying the Amazonian agribusiness
productive chains and the branding strategies recommended by the literature, we
induced which strategies would be more likely to have the expected positive impact
on the perception of the value of the product. In order to make this information
available to the interested public, we also consider the best option within graphic
design to spread knowledge, taking into account the public profile, the context of use
and the technical constraints inherent in printing processes. Thus, the proposed
booklet contains the recommendations of branding strategies in a format that allows
easy manipulation and storage. We further note that further studies of the application
of one or more recommended strategies, as well as their effects on specific supply
chains, are recommended.

Keywords: Design; Branding; Agribusiness; Amazon;
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1 INTRODUGAO
1.1 Problema e delimitagao da pesquisa

A concorréncia dos produtos “do Sul”, percebidos como de qualidade
superior em relacdo aos produtos regionais’, vém limitando o crescimento dos
produtores amazonenses. Ao mesmo tempo, produtos percebidos como “exclusivos”
do agronegdcio amazonense t&ém que competir no mercado de commodities® (preco)
por ndo conseguirem ter um valor diferenciado na percepg¢ao do consumidor.

A pesquisa foi desenvolvida no estado do Amazonas, no municipio de
Manaus (Figura 1), que € a maior cidade da Regido Norte, com uma area em torno
de 11.400 km?, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2018a) a cidade possui uma populagao estimada de 2.145.444 pessoas. Em 2016
sua populagdo ocupada representava 24,1% em relagdo a populagao total, tendo
como rendimento médio recebido pelo trabalhador formal cerca de 3 salarios
minimos, com o PIB per capita R$ 32.592,94 (trinta e dois mil, quinhentos e noventa
e dois reais e noventa e quatro centavos) (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018a).

Figura 1 - Localizagao do municipio de Manaus no estado do Amazonas

b .

e,
.//
o
-

Fonte: Adaptado pelo Autor, 2018

! Observagdao eminentemente empirica.

2 Commodity é todo produto que ndo guarda diferenca significativa perceptivel com outros produtos
concorrentes. Essa diferenca pode ser intrinseca, relacionada ao seu desempenho, ou extrinseca, isto é, ndo
relacionada ao seu desempenho, como sua origem, aparéncia, preco e outras. (TAVARES, 2008)
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1.2 Contextualizagdo da pesquisa

Observando, de forma empirica, o comportamento dos consumidores de
produtos do agronegdcio nos supermercados da cidade de Manaus, AM, percebe-se
uma preferéncia pelos produtos “do sul’” por uma, suposta, melhor qualidade, mesmo
o produto vindo de fora custando mais do que o regional.

Observando, também, os dados da produgao do agronegdcio amazonense €
0os comentarios dos pesquisadores da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa), verificam-se alguns dados que apontam, ao mesmo tempo, a
importancia do mercado do agronegdécio na economia do pais e do estado e um
potencial de crescimento da receita e, consequente, melhoria da qualidade de vida
dos produtores. Isso também pode ser visto ao se comparar com os dados de outro
estado com um perfil de alta industrializagdo em que o agronegdcio ocupa muito
menos pessoas, no entanto, tem uma participagdo no Produto Interno Bruto (PIB)

bem maior (Tabela 1).

Tabela 1 - Comparac¢ao da populacao estadual, pessoal ocupado em estabelecimentos
agropecuarios, PIB total e PIB agropecuario dos Estados do Amazonas e de Sao Paulo no ano
de 2017

Amazonas Séo Paulo
Populagao do estado em 2017 4.063.614 (100%) (a) 43.674.533 (100%) (b)
Pessoal ocupado em 330.000 (8,12%) (c) 831.000 (1,90%) (d)
estabelecimentos agropecuarios
PIB Total do Estado R$ 94,8 bilhdes (100%) (e) R$ 1,9 trilhdo (100%) (f)
PIB Agropecuario R$ 5,2 bilhdes (5,50%) (g) R$ 285,0 bi (15%) (h)

Fonte: (a) Governo do Estado do Amazonas (2018); (b) Governo do Estado de S&o Paulo
(FUNDACAO SISTEMA ESTADUAL DE ANALISE DE DADOS, 2018); (c) Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (2018b); (d) Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2018c); (e)
Governo do Estado do Amazonas (2018b); (f) Governo do Estado de S&do Paulo (2018); (g) Governo
do Estado do Amazonas (2018b); e (h) Centro de Estudos Avangados em Economia Aplicada (2018)

Santos et al. (2003), em seu estudo sobre a farinha de mandioca, aponta
gque embora uma nova tecnologia traga uma melhora na qualidade do produto, esta
nao é imediatamente apropriada pelo preco desse produto, sendo necessario que se
estabelecam estratégias para divulgacédo dessas vantagens aos consumidores. O
autor exemplifica com a marca “Farinha de Cruzeiro do Sul”, consolidada no
mercado da Amazbnia como um produto de qualidade superior, que atinge até o

dobro do pregco em relagado as demais.
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Desta forma, acredita-se ser possivel contribuir com o desenvolvimento do
agronegécio no estado do Amazonas, por meio de estratégias de branding que
ajudaréo o produto a ser percebido pelo consumidor como de “qualidade superior” e,
consequentemente, permitindo ao produtor uma renda maior sobre sua producao.

1.3 Hipotese

O uso do branding como estratégia competitiva para o agronegécio no
Estado do Amazonas.

1.4 Variaveis

As variaveis observadas neste trabalho sao: (a) Perfil do publico-alvo, (b) As
estratégias de branding para um produto do agronegdcio e (c) Meios editoriais como

suporte da informacao e comunicagao.

1.5 Objetivo geral

Desenvolver um guia de recomendagdes para elaboragdo de uma estratégia

de branding para um produto do agronegécio amazonense.

1.6 Objetivos especificos

1. Compreender o agronegocio no estado do Amazonas

2. Definir quais as teorias de branding mais adequadas ao agronegdcio
amazonense para construgdo de percepgao positiva junto ao publico
consumidor

3. Ildentificar um produto do agronegécio amazonense com cadeia de produgéo /
consumo adequada para aplicagao de estratégia de branding

4. Identificar, com base nas teorias do design editorial, a forma mais eficaz e
eficiente de divulgacédo das recomendacdes de branding

5. Elaborar um guia de recomendagdes para uso pelos produtores do

agronegdcio amazonense



21

1.7 Justificativas

1.7.1 Social

A agricultura familiar responde por 52% do total de propriedades rurais
produtivas no Amazonas (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2018d) e do pessoal ocupado nestas propriedades, cerca de 81%
(265.000 pessoas) tem lago de parentesco com o produtor (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018d). Estudos apontam que a
falta de satisfagdo com a renda tem grande importancia na sucessao geracional da
agricultura familiar (SAVIAN, 2014). Isso implica em risco de diminuigdo do numero
de propriedades rurais familiares e, consequentemente, uma reducéo significativa na
seguranga alimentar do estado, bem como mais pressao social nas cidades, uma
vez que em nao ficando no campo, os trabalhadores rurais migrardo para a area
urbana. Assim pretende-se ajudar no importante processo de fixagdo do homem no
campo, buscando-se uma alternativa que possibilite o incremento da renda dos

agricultores.

1.7.2 Econbmica

O agronegdcio possui importancia estratégica na matriz econdémica tanto do
Brasil quanto do estado do Amazonas. Um aumento de renda dos agricultores pode
gerar um efeito cascata de maior consumo, tanto de insumos quanto de bens
pessoais, movimentando a economia do estado, gerando novas oportunidades e
novas riquezas. Além disso, sem um meio de ganho maior com a mesma area
explorada, pode-se vislumbrar uma pressao para desmatar mais area verde, mesmo
ilegalmente, de forma a permitir o aumento da receita. Com um mecanismo de
aumentar a receita, mantendo a area explorada, diminui-se a necessidade de

desmatamento. Um circulo virtuoso de sustentabilidade, em suma.

1.7.3 Cientifica

Embora existam muitos estudos sobre branding e suas implicagbes nos
resultados econbmicos das empresas, poucos autores buscaram o entendimento
desse conceito no agronegécio. E menos ainda, olhando para a realidade

amazOnica. Desta feita, o estudo pode contribuir para a construgdo de um
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pensamento regional sobre o tema, com foco no agronegécio, e, ao mesmo tempo,

ampliar as referéncias locais sobre o0 assunto.

1.8 Método da pesquisa

A pesquisa em design utiliza a metodologia cientifica e a metodologia
projetual em design. Segundo Dias e Fernandes (2000) a pesquisa cientifica tem o
objetivo de conhecer e explicar os fenbmenos, fornecendo respostas as questoes
significativas para a compreensdo da natureza. E necessario que o pesquisador
utilize o conhecimento anterior que possui € manipule cuidadosamente os diferentes
métodos e técnicas para obter resultados pertinentes as suas indagagdes. Quanto a
metodologia projetual, Baxter (2000) afirma que o desenvolvimento de um produto
deve observar tanto aspectos de mercado como de fabricagdo e que esse processo
deve ser feito seguindo um método sistematico que permita programar, orgar, e

controlar as atividades, bem como eliminar ou mitigar os riscos e reduzir os custos.

1.8.1 Tipo

A pesquisa sera aplicada, exploratéria e descritiva. Segundo Prodanov e
Freitas (2013) a pesquisa aplicada tem como objetivo gerar conhecimentos para
aplicacao pratica dirigida a solugdo de problemas especificos. Ela envolve verdades
e interesses locais.

Segundo Gil (2008) a pesquisa exploratéria € desenvolvida tendo como
objetivo proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, sobre determinado assunto.
Santos (2007) afirma que esse tipo de pesquisa busca a familiaridade com o assunto
através da pesquisa de materiais que possam informar ao pesquisador a real
importancia do problema. Por isso, neste tipo de pesquisa € usado levantamento
bibliografico, entrevista com profissionais que estudam/atuam na area, visitas a
websites.

A pesquisa descritiva ocorre, segundo Santos (2007), apds a realizagado da
pesquisa exploratdria, onde se tem a primeira aproximagao com o assunto. O autor
afirma que esse tipo de pesquisa € um levantamento das caracteristicas conhecidas,
componentes do processo e € feita por meio de levantamentos ou observacdes

sistematicas do processo.
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1.8.2 Natureza

A natureza da pesquisa é qualitativa. Segundo Prodanov e Freitas (2013) a
interpretacdo dos fenbmenos e a atribuicdo de significados sdo basicas e
caracteristicas da pesquisa qualitativa. Para esta, ndo é necessario o uso de
métodos e técnicas estatisticas, o ambiente natural estudado é a fonte direta para
coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave. Os focos principais desse

tipo de pesquisa sdo o processo e seu significado.

1.8.3 Procedimentos

Quanto as fontes de dados, a pesquisa ira utilizar referéncias bibliograficas e
pesquisa de campo. Segundo Prodanov e Freitas (2013) a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja publicado, constituido principalmente de: livros,
revistas, publicagbes em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins,
monografias, dissertacoes, teses, material cartografico, internet. Esse tipo de fonte
de informacéo coloca o pesquisador em contato direto com todo material ja escrito
sobre 0 assunto da pesquisa.

De acordo com Santos (2007), a pesquisa de campo € aquela que recolhe os
dados in natura, como sado percebidos pelo pesquisador. Normalmente é feita por
observacao direta e levantamento de dados.

Quanto aos instrumentos de coleta de dados, a pesquisa utilizara
levantamento de dados, bibliografia e observacgao.

O levantamento de dados segundo Santos (2007) é feito quando o
levantamento de informagdes é feito perguntando diretamente a um grupo de
interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Sdo elaborados questionarios e
entrevistas e os dados sao tabulados e analisados quantitativamente.

A pesquisa bibliografica é feita a partir de materiais que contenham
informacgdes ja elaboradas e publicadas por outros autores. Segundo Santos (2007)
o uso total ou parcial de livros, publicagdes periodicas, fitas gravadas de audio ou
video, paginas de website, entre outros, caracteriza a coleta de dados por pesquisa
bibliografica.

A observagao segundo Prodanov e Freitas (2013) consiste na observagao de
fatos e fendbmenos tal como ocorrem espontaneamente, os sentidos sao utilizados
para a obtengcdo de dados. Na coleta de dados séo feitos os registros de variaveis

que presume-se relevantes, para analisa-los. A observagdo a ser utilizada sera
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sistematica, onde sera feito um plano de observagcado previamente para coleta de
dados relevantes, e nao participativa, pois a intengdo nao é a integragao e influéncia
sobre o observado.

Quanto a avaliacdo dos dados, sera utilizado o método indutivo e dedutivo.
Segundo Gil (2008) o método dedutivo parte de principios que sao tidos como
verdadeiros e indiscutiveis e as conclusbes sdo obtidas de maneira puramente
formal, ou seja, decorrente unicamente de sua légica. Os dados obtidos através de
bibliografia serdo analisados por esse método, devido as teorias contidas nos
materiais desse carater ser consideradas verdadeiras e indiscutiveis e sua analise
necessita apenas da logica.

O método indutivo segundo Gil (2008)parte do particular e a generalizagéo é
posicionada como um produto posterior do trabalho de coleta de dados particulares.
Os dados obtidos através de levantamento de dados e observacio serdao analisados
por esse método, pois segundo Prodanov e Freitas (2013) no raciocinio indutivo, a
generalizacédo deriva de observagcbes de casos da realidade concreta. As
constatagdes particulares que sao levantadas levam a elaboragao de generalizagdes.

Para a construgdo do produto de design, sera utilizada uma adaptagdo da
metodologia projetual para produtos graficos-impressos proposta por Matté (2004)
apresentada no Quadro 1. Esta adaptacdo deve-se as limitagcdes proprias deste
projeto que nao inclui a etapa de impressdo em grafica, sendo, portanto, nédo
aplicavel a etapa de Supervisdo. Da mesma forma, em fungdo da estrutura deste
trabalho, também ndo sera realizada a etapa problematizagcdo por esta ja ser
contemplada em outros momentos neste documento. Assim, na etapa projetual,
serao realizadas apenas as 3 fases descritas na metodologia: Compreensdo do
projeto, Configuragao do projeto e Realizagao do projeto.

Na fase de Compreenséo do projeto, foi feito todo o trabalho de pesquisa de
produtos grafico-impressos utilizando para isso as técnicas de analise diacrénica,
analise sincrbnica e aspectos mercadolégicos para o produto “guia de
recomendacgoes”.

Na fase de Configuracdo do projeto foram definidos os requisitos para a
solugdo grafico-impressa a ser utilizada para produgdo do guia, bem como sua
hierarquizacdo. Também nessa fase, foi iniciada a modelagem da solugao proposta.

Ja na fase de realizacdo do Projeto foi finalizado o modelo proposto como

solugdo, bem como sua descrigao técnica visando uma futura produgao.



Quadro 1 — Metodologia projetual para produtos graficos-impressos
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| FASES ETAPAS ATIVIDADES
e Exposi¢éo do problema
Problematizagao e Programa
e Contrato
¢ Diacronica
Pesquisa e Sincronica
e Aspectos mercadol 6gicos
Compreensao e Funcéo utilitaria/necessidade
do projeto e Uso/fungdes técnico-fisicas
Analise e Estruturas/materiais e processos
e Produtivos/custos
e Formal e informacional
e Lista de requisitos
Configuragéo Definicao e Hierarquia dos fatores projetuais
do projeto e Redefinicao do problema
Modelacéo inicial ¢ Modelos iniciais/intermediarios
. Modelacéo final e Modelos finais
Reallzggao e Codificagao para produgéo
do projeto Normatizagao . ? ’p . P ¢ =
e Descri¢cao técnica de produgao
Supenvisdo e Apoio técnico a produgéo e implementagao

Fonte: Adaptado de Matté (2004 )

2 AGRONEGOCIO

Nao obstante o grande éxodo rural acontecido na segunda metade do século
XX, “o Brasil € o Unico pais no cinturao tropical do globo que foi capaz de conquistar
a posicao de poténcia agricola” (LOPES, 2017). A produtividade do agronegdcio
brasileiro colocou o pais como um dos maiores exportadores de alimentos do
mundo. No entanto, boa parte das exportacbes se concentra em produtos nao
manufaturados e sem distingdo especifica (organico, ndo transgénico, Indicagao

Geografica, etc.), conhecidos como commodities.

2.1 O que é agronegdécio

Para se entender o agronegdcio, é importante, primeiramente, entender o
que €& a agropecuaria. Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), este diz que “o agronegdcio contempla o pequeno, 0 médio
e o grande produtor rural e reune atividades de fornecimento de bens e servigos a
agricultura, producao agropecuaria, processamento, transformagao e distribuicdo de

produtos de origem agropecudria até o consumidor final” (BRASIL; MINISTERIO DA
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AGRICULTURA, 2018a). Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

(2018d) um estabelecimento agropecuario é:

Toda unidade de produgédo/exploragdo dedicada, total ou parcialmente, a
atividades agropecuarias, florestais e aquicolas, independentemente de seu
tamanho, de sua forma juridica (se pertence a um produtor, a varios
produtores, a uma empresa, a um conjunto de empresas etc.), ou de sua
localizagédo (area urbana ou rural), tendo como objetivo a produgédo, seja
para venda (comercializagdo da produgéo) ou para subsisténcia (sustento
do produtor ou de sua familia). (IBGE, 2018c, p.17)

No entanto, ao se falar de agronegdcio, tanto familiar como empresarial,
além dos atores definidos acima, também sao incluidos aqueles que fazem parte de
toda a cadeia produtiva (CASAS; BACHA; CARVALHO, 2016):

e antes da porteira (aquisicao dos insumos, bens e servicos)

e dentro da porteira (processos de produgéo)

e depois da porteira (beneficiamento, transporte, armazenamento,
processamento ou industrializagdo, comercializagao)

Portanto, o agronegocio engloba todos os atores da cadeia envolvidos na
geragdo e no fluxo dos produtos agricolas até o consumidor final (BRASIL;
MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2018a). A Rede Globo (2017), em seu relatério
denominado “Mapa da Mina”, demonstra que a riqueza do agronegocio movimenta
outros setores da economia, formando uma grande cadeia de consumo. Indo desde
o planejamento do produtor rural, passando pela venda da producdo, que coloca
dinheiro na mao do produtor e dos trabalhadores rurais, os quais poderdao comprar
produtos e servigcos das mais diversas naturezas (de eletrodomésticos a carros, de
manicure a viagens) até a geragcao de novos empregos. Torna-se, portanto, um
efeito multiplicador de consumo o que impulsiona a economia.

Lopes (2017) afirma que os produtores souberam combinar conhecimentos e
aproveitar oportunidades de mercado, de forma a conduzir a agricultura para
patamares que tornaram as safras brasileiras essenciais para a seguranga alimentar
do Pais e do mundo. Isso é evidenciado por Casas, Bacha e Carvalho (2016)
quando demonstram que a agricultura brasileira teve um grande crescimento nos
ultimos trinta anos, tendo a produgédo agricola crescido mais de 100%, em
comparagao ao registrado nos anos 1990. Um exemplo, citado pelos autores, é a
producao pecuaria que cresceu quase 300%.

Esse crescimento do setor tem contribuido para a balanga comercial do

Brasil de forma significativa, uma vez que as exportagbes agropecuarias
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compensaram os déficits de outros setores. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (BRASIL; MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2018b) diz que o ano de
2017, com uma producéo recorde de graos alcangcando 237,6 milhdes de toneladas
para uma area plantada de 61,0 milhdes de hectares, foi excepcional. Além disso,
aponta que o crescimento do PIB agropecuario foi de 13,0%, enquanto o do PIB da
economia foi de apenas 1,0%, e gerou um saldo na balanga comercial em 2017 de
R$ 81,6 bilhdes (BRASIL; MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2018c). Este
desempenho se repetiu em 2018, pois os precos de produtos relevantes ficaram

acima das médias historicas (Tabela 2 e Figura 2).

Tabela 2 — Média Histérica e pre¢cos médios para alguns produtos agropecuarios

Produto Unidade Média Histoérica 2017 2018
Algodao R$/libra-peso 205,92 259,98 314,62
Boi Gordo R$/Arroba 114,43 138,81 144,91
Soja grao R$/sc60kg 63,89 71,30 84,43
Arroz R$/sc50kg 33,96 40,58 39,81
Café Arabica R$/sc60kg 388,57 465,66 435,90
Frango R$/Kg 3,26 3,74 3,84
Mandioca — Média RS/t 280,71 535,97 465,52

Cepea (MS,PR,SP)

Fonte: Cepea/USP (https://www.cepea.esalq.usp.br/br/consultas-ao-banco-de-dados-do-site.aspx).
Acesso em: 25 de outubro de 2019

Figura 2 - Evolugédo das Safras e Rendas da Agropecuaria

600,0
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400,0 4465 4640 lavouras (em RS bi)
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300,0 4 4n3 3103 20 3392 —343,2—339,9 Valor da produggo da
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Fonte: adaptado de Rede Globo (2017)

No entanto, Casas, Bacha e Carvalho (2016) alertam que, “no agronegdcio
brasileiro, faz-se necessaria uma marca”. Isso porque, segundo estes autores,
empreendedorismo e gestao efetiva permitem ao agronegoécio assumir um papel
mais ousado, produtivo e crescente no mercado mundial. Principalmente porque o
crescimento da produgao agricola no Brasil deve continuar, especialmente com base
na produtividade (SOCIEDADE BRASILEIRA DE ECONOMIA, 2012).
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Walton e Grishin (2018a) afirmam que a agricultura pode ser o motor de
crescimento inclusivo, aumentando a produtividade e criando uma rede de
distribuicdo e varejo com o potencial de alimentar milhdes de pessoas. Apontam,
ainda, que o setor agricola dos mercados emergentes tende a evoluir da agricultura
de subsisténcia para uma mais produtiva e de maior escala, com uma mudang¢a no
valor agregado da producdo primaria para o da pos-colheita. Chen, Yueh e Liang
(2016) explicam que esse fendbmeno se dara porque a agricultura vem passando por
profundas mudangas, que tornaram a realidade mercadolégica muito mais complexa
e competitiva, com novas bases de clientes e padrbes de comportamento de
consumo. Neste cenario, as estratégias de marketing desses empreendedores
concentram-se nas necessidades do consumidor, na diferenciacdo de produtos, nos
atributos locais, na compatibilidade com o meio ambiente, na experiéncia
participativa, nas midias sociais e nos investimentos continuos em marcas.

Outro ponto que chama atengao é a mudancga do perfil do produtor brasileiro.
Segundo a pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Marketing Rural e
Agronegécio e a Agribusiness Intelligence (2017), a maioria dos produtores rurais
brasileiros € homem (96%) com média de 46,5 anos, possui até o segundo grau
incompleto (50%) e se preocupa com o clima, pragas e mao-de-obra. Vale ressaltar
que embora muito poucas mulheres tenham respondido a pesquisa, elas gerenciam
31% das propriedades e que o nivel educacional dos produtores rurais vem

crescendo conforme Tabela 3:

Tabela 3 — Nivel de escolaridade do Produtor Rural Brasileiro

Grau de instrugao* 1992 1999 2004 2017
E analfabeto ou tem
primario incompleto 26% 17%
31%
;ﬁg;:?;?g;;;ﬂp'em P st | 74% 38% | 69% 50%** 50%**
Terp giqésio completo / 11% 14% 19%
colégio incompleto
Tem colégio completo / o o o o
Superior incompleto 14% 19% 33% 31%
Tem superior completo 12% 13% 17% 18%

Fonte: Associagao Brasileira de Marketing Rural e Agronegécio (1992, 1999, 2004 e 2017)

* Conforme apresentado na pesquisa inicial.

** Devido a reforma educacional que alterou as denominagdes dos niveis escolares, para efeito de
comparagao foi feita uma correlagdo dos dados apresentados nas pesquisas.
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A realidade amazonense, porém, é bem diferente, conforme Tabela 4.

Tabela 4 — Nivel de escolaridade do Produtor Rural Amazonense

Grau de instrucao* 2017

E analfabeto ou tem primario incompleto 49%

Tem primario completo / ginasio incompleto 80%
Tem ginasio completo / colégio incompleto 31%

Tem colégio completo / Superior incompleto 17%

Tem superior completo 3%

Fonte: Censo Agro 2017 IBGE

Walton e Grishin (2018b) afirmam que os agricultores dos mercados
emergentes ainda tém muito a ganhar com a captura de parte do valor agregado ao
longo da cadeia do agronegadcio. Isso porque a experiéncia em paises de alta renda
sugere um potencial significativo de crescimento, pois o processamento de uma
tonelada de produtos agricolas agregou mais de US$ 200 de valor nesses paises,
enquanto nos paises de baixa e média renda ndo chegoua US$ 50.

Numa rapida visdo, o agronegocio € importante para o Brasil porque possui
grande participacdo no Produto Interno Bruto, cria 37% dos empregos do pais e
responde por 39% das exportagdes gerando saldo comercial de US$ 80 bilhdes em
2017 (ECOAGRO, 2018).

2.2 Principais Cadeias produtivas no agronegdcio
2.2.1 Brasil

O Brasil é o maior produtor e exportador de café, agucar e suco de laranja e

o maior exportador de soja, carne bovina e de frango (GLOBO, 2017) — Figura 3.

Figura 3 — Campeoes na exportagdo em US$ bi
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Fonte: adaptado de Rede Globo (2017)
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Segundo o IBGE (2018b) em 2017 a produg&o agropecuaria no Brasil e no

Amazonas tiveram os seguintes destaques:

104 milhdes de toneladas de soja em grao

91 milhdes de toneladas de milho em grao

2,5 milhdes de toneladas de café

172 milhdes de cabecgas de gado

30 bilhdes de litros de leite de vaca

1,45 bilhdo de cabeca de aves

4,7 bilhdes de duzia de ovos

638 milhdes de toneladas de cana-de-agucar (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018f)

13,6 milhdes de toneladas de laranja (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018g)

2.2.2 Amazonas
No Amazonas, os destaques sdo (INSTITUTO BRASILEIRO DE

GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018b):

403 mil toneladas de mandioca

267 mil toneladas de cana-de-agucar
70 mil toneladas de banana

21 mil toneladas de acgai (fruto)

1,3 milhdo de cabecgas de gado

53 milhdes de litros de leite de vaca

4,3 milhdes de cabecas de aves

A Secretaria de Producdo Rural do Estado do Amazonas ao apresentar o
Plano Safra Amazonas 2019-2020 (AMAZONAS; SECRETARIA DE ESTADO DA
PRODUCAO RURAL, 2019) indicou o aporte de R$ 349,5 milhdes para o

desenvolvimento do agronegocio no Estado. Entres as agbes propostas estdo 21

projetos prioritarios listados na Tabela 5.
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Tabela 5 — Projetos Prioritarios do Plano Safra Amazonas 2019 — 2020

Cadeia Produtiva Produto

Fruticultura Acai
Abacaxi
Cupuagu
Banana
Citricos

Produgao Animal Avicultura de Postura, de Corte e Caipira
Pecuaria de Leite e de Corte
Piscicultura e Pesca artesanal

Lavouras Industriais Guarana
Mandioca
Café
Juta e Malva

Graos Milho
Feijao
Soja
Recursos Florestais Renovaveis Castanha
Oleos

Borracha
Piacava

Recursos Madeireiros Plano de manejo simplificado em pequena
escala

Outras Linhas Agroecologia e Produtos organicos

Fonte: Plano Safra Amazonas 2019 — 2020

Na Tabela 6 pode-se ver a quantidade produzida, o numero de
estabelecimentos e os trés maiores municipios produtores para alguns dos projetos

prioritarios indicados no Plano Safra Amazonas 2019 — 2020.

Tabela 6 - Produtos, quantidade, nimero de estabelecimentos e municipios produtores dos
principais produtos agropecuarios do Amazonas

Produto Quantidade Numero de Municipios produtores
estabelecimentos
Mandioca 403.000 t 57.991 Tefé (5,2%)

Parintins (4,9%)
Boca do Acre (4,6%)
Abacaxi 23.449.824 frutos 13.588 ltacoatiara (72,0%)
Tefé (3,4%)
Careiro da Varzea (2,8%)
Acai (fruto) 21.000 t 8.494 Codajas (14,2%)
Coari (7,3%)
Carauari (6,5%)
Banana 70.000 t 21.255 Manicoré (12,8%)
Pres. Figueiredo (7,9%)
Rio Preto da Eva (7,4%)
Laranja 39.000 t 1.307 Manaus (44,3%)
Rio Preto da Eva (36,7%)
Careiro (4,6%)
Maracuja 5.000 t 1.344 Manacapuru (54,0%)
ltacoatiara (11,9%)
Iranduba (8,3%)
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Hortalicas 34.000 t* 19.681** Iranduba (6,9%)
Manicoré (6,1%)
Rio Preto da Eva (5,0%)
Gado 1,3 milhdo de cabecgas 14.345 Labrea (17,5%)
Boca do Acre (16,2%)
Apui (10,9%)
Aves 4,3 milhdes de 36.644 Manaus (44,9%)
cabegas Iranduba (10,2%)
Manacapuru (5,4%)

Fonte: Censo Agro 2017 (IBGE) e Plano Safra Amazonas 2015-2018

* Melancia (74%) e Abdbora (22%) concentram quase toda a produgao de hortaligas no Amazonas
quando considerada apenas a tonelagem. Mas o estado também produz: Cebola (0,01%), Feijao
(2,6%), Melao (1,0%), Pimenta-do-reino (0,1%) e Tomate rasteiro (0,1%).

** A concentragao, agora em trés espécies, se repete no numero de estabelecimentos produtores:
Melancia (43%), Abdbora (31%) e Feijao (21%).

Dos dados apresentados, percebe-se que ha um potencial de crescimento
do setor agricola e que o Estado do Amazonas, por meio das agdes da Secretaria de
Estado de Producéo Rural, como o Plano Safra, incentiva esse desenvolvimento. No
entanto, também se observa que somente as acgdes listadas no Plano Safra ndo sao
suficientes para mudar a percepcdo do consumidor quanto ao produto regional.
Nesse sentido, faz-se necessario uma compreensado do branding e uma estratégia,

nesse campo, que objetive essa mudanca. E o que sera discutido no capitulo trés.

3 BRANDING

3.1 O que é marca

Segundo diversas organizagdes, uma marca serve, basicamente, para
identificar um produto ou servico de seus concorrentes e similares. O Manual de
Marcas do Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI (2017), érgéo do
governo brasileiro responsavel pelo registro de marcas e patentes no territério
nacional, define marca como “um sinal distintivo cujas fun¢des principais sao
identificar a origem e distinguir produtos ou servicos de outros idénticos,
semelhantes ou afins de origem diversa”. Esta definigdo € muito parecida com a da
American Marketing Association - AMA (2018), que define a marca como um “nome,
termo, sinal, simbolo, ou design, ou uma combinagdo deles, com a intengdo de
identificar mercadorias e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de
diferencia-los dos demais competidores”.

Partindo da definicdo de marca da AMA, Tavares (2008) aponta que, entao,

a marca possui trés propésitos: o que €, sua fungdo e seus resultados. O primeiro



33

propésito diz respeito ao nome, termo, signo, simbolo ou design. O segundo, sobre
identificar e distinguir de forma a dar significado. E o terceiro, sobre preferéncia do
consumidor em relagdo aos concorrentes. E complementa dizendo que a marca
sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a promessas de beneficios e
ainda por associagbes primarias e secundarias de produtos, servigos, locais,
personagens, entre outros.

A Associagao Brasileria de Anunciantes - ABA (2014) dizque marca é

“um nome, termo, simbolo, desenho ou qualquer elemento que identifica o
bem ou servico de uma organizagdo como distinto dos de outras. Uma
marca pode identificar um item, uma familia de itens ou todos dessa
organizagao”. (ABA, 2014, p.46)

E acrescenta, ainda, que

“[...] € um conjunto organizado de percepgdes (cognitivo) e sentimentos
(emocional), residentes no consumidor, que faz com que determinado bem
ou servigo seja mais do que simplesmente diferente de seus competidores.
Um conjunto de percepgdes e sentimentos que faz com que ele possa vir a
ser Unico e capaz de satisfazer as necessidades tangiveis e simbdlicas do
consumidor”. (ABA, 2014, p.47)

A Financiadora de Estudos e Projetos - Finep (2014) aponta que marca “é
como uma pessoa. Possui caracteristicas proprias que a distinguem de todas as
outras. Por isso, quanto mais distinta for sua voz, seu jeito, sua atitude, melhor e
mais Unica ela se torna”. E por esse viés que os pesquisadores definem marca.

Keller (2008) diz que marca criou certo nivel de consciéncia, reputacao,

proeminéncia, entre outras coisas, no mercado. E que, portanto,

“[...] € mais que um produto, porque precisa ter dimensdes que a diferencie
de outros produtos projetados para satisfazer a mesma necessidade. Estas
diferengas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas a performance do
produto da marca — ou mais simbdlica, emocional e intangivel — relacionada
ao que a marca representa”. (KELLER, 2008, p.31)

Neumeier (2003) ja indicava esse conceito ao afirmar que marca “é¢ um
sentimento visceral de uma pessoa em relacdo a um produto, servico ou empresa.”

Kapferer corrobora esse cenario quando chama atencéo para o fato de que

“[...] uma marca existe quando adquiriu poder para influenciar o mercado.
[...] O que faz um nome adquirir o poder de uma marca € o produto ou
servigo, juntamente com as pessoas nos pontos de contato com o mercado,
0 prego, os lugares, a comunicagdo - todas as fontes da experiéncia
cumulativa da marca”. (KAPFERER, 2008, p.12)

Enquanto Tavares (2008) destaca que alguns produtos que possuem

existéncia milenar, como o pdo comum (francés), o vinho, a seda, o tijolo, entre
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outros, observa-se que, para alguns a marca nao possui alto valor, caso do pao
comum categorizado como Commodity, enquanto que para outros, ela diferencia
categorias e estabelece padrdes, caso do vinho. Entre as razdes para tal, anota que
a énfase na marca desloca a importancia do preco, tipico de commodities, para os
aspectos tipicos da marca. Isso permite que os beneficios e associacdes, agregados
as caracteristicas e atributos dos produtos, tornem perceptiveis as diferencas entre
as ofertas. Reduzindo e eliminando a "commoditizagdo" existente em alguns
produtos. Neste sentido, o autor define marca como “o principal elo para estabelecer
a diferenciagao, criar relacionamentos e compartilhar valores entre empresa e o
consumidor”. E ressalta que quanto mais caracteristicas significativas a marca tiver,
levando a uma maior afinidade com o consumidor, mais a marca sera lembrada e
preferida devendo basear-se nas “caracteristicas e atributos intrinsecos e
extrinsecos do produto, que se estendem de suas fungdes e beneficios a suas
associagoes primarias e secundarias”. O Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (BRASIL; MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2013) ao analisar o uso
de uma marca por produtores rurais afirma que € uma forma de diferenciar os
produtos e fidelizar os consumidores, criando uma relacido de confianga entre os
mesmos. Além disso, € uma “importante ferramenta coletiva para o fortalecimento da
cadeia produtiva, para o desenvolvimento socioecondbmico e agregagao de valor aos
produtos agropecuarios”. E quando bem utilizada, transforma-se em importante
mecanismo de promogao comercial e competitividade.

Esse panorama é condizente com Aaker (2015) quando este indica que

marca

‘¢ a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela
simboliza em termos funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais.
Ela também ¢é uma jornada, uma relagcdo que evolui com base em
percepgdes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece
uma conexao com a marca’. (AAKER, 2015, p.1)

Esta afirmacéo reforca Neumeier (2003) quando este afirmou que “a base da
marca é a confianca. Os clientes confiam na marca quando suas experiéncias sao
coerentes ou quando elas atingem suas expectativas” e Kapferer (2008) que disse
‘como uma marca € um nome com o poder de influenciar o mercado, seu poder
aumenta a medida que mais pessoas a conhecem, sdo convencidas por ela e
confiam nela”. Tavares (2008) reforca o pensamento quando afirma que “a marca

deve estar orientada para a criagdo e manutencdo do valor percebido pelo
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consumidor. E por meio da marca que ele espera obter um valor superior para o seu
esforco na busca de um bem ou servigo”, bem como quando Mootee (2003) diz que
marca é uma valiosa ferramenta que ajuda o consumidor a escolher um produto
baseado na experiéncia e na satisfacdo com o produto ou servigco. Ao aprofundar e
detalhar sua definicdo, esse autor diz que marca € um ponto de vista estratégico,
valor para o consumidor, vantagem competitiva, planejada e construida, possui vida
e € légica e emogao.

A visado de Kapferer (2008) evidencia-se em sua definicdo de marca: “Uma
marca ndo é o nome de um produto. E a visdo que guia a criacdo de produtos e
servicos sob aquele nome”.

Heding, Knudtzen e Bjerre (2009) enumeram sete "escolas de pensamento”
que representam abordagens fundamentalmente diferentes da marca, a natureza da
troca marca-consumidor e como o Brand Equity® é criado e gerenciado. Estas s3o:

e A abordagem econbmica: a marca como parte do mix de marketing
tradicional.

e A abordagem da identidade: a marca como vinculada a identidade
corporativa.

e A abordagem baseada no consumidor: a marca como ligada a
associagdes que os consumidores fazem.

e A abordagem da personalidade: a marca como um personagem humano.

e A abordagem relacional: a marca como um parceiro de relacionamento
viavel.

e A abordagem da comunidade: a marca como o ponto crucial da interacao

social.

e A abordagem cultural: a marca como parte do tecido cultural mais amplo.

Na abordagem baseada no consumidor, conforme Aaker (2015) ativos de
marca sao necessarios para criar crescimento sustentavel, por meio da criacdo de
uma oferta inovadora com uma nova marca ou adaptagdo de uma ja existente. Além
de uma visdo de marca estratégica ligada a estratégias de negécios atuais e futuras
e que oferece diretrizes para ofertas e programas de marketing futuros se torna

elemento obrigatorio.

3 Segundo a Associagdao Americana de Marketing, Brand Equity é o valor de uma marca. Do ponto de vista do
consumidor, Brand Equity é baseado nas atitudes destes sobre os atributos de marca positivos e consequéncias
favordveis do uso da marca.
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Keller (2008) aponta como chave na criagdo de marca a habilidade em
escolher nome, logo, simbolo, embalagem ou outra caracteristica que identifique e
permita distinguir um produto de outros. A este conjunto de escolhas, o autor
nomeou de elementos de marca, os quais serao estudados na subsegéo seguinte. E
ao analisar porque produto € diferente de marca, Keller (2008), baseado em um
artigo de Theodore Levitt publicado em 1980, estabelece que um produto possui 5
niveis: beneficio central, produto genérico, produto esperado, produto aumentado e
produto potencial. Portanto a marca é mais que o produto em si, pois esta tem
dimensdes que a diferencia, de alguma forma, de outros produtos projetados para
satisfazer as mesmas necessidades no mesmo nivel. Estas diferengcas podem ser
racionais e tangiveis — relacionadas a performance do produto de uma marca
especifica — ou mais simbdlica, emocional e intangivel — relacionadas com o que a
marca representa.

Assim, algumas marcas criam vantagem competitiva pela performance do
produto e outras por aspectos nao relacionados ao produto em si mas a questoes
subjetivas criadas a partir das associagbes que os consumidores fazem em relagcéao
a marca. Estas associacdes sdo de diversas naturezas, podendo coexistir e, ainda,
serem criadas de varias maneiras.

Para este trabalho, sera adotada a definicdo de marca do INPI, érgdo do
governo brasileiro responsavel pelo registro de marcas em territério nacional,

deixando as consideragdes dos outros autores como pensamentos de branding.

3.1.1 Elementos de marca

Keller (2008) define elementos de marca, também chamados de identidades
de marca, como os elementos que servem para identificar e diferenciar a marca,
citando como principais os nomes de marcas, URLs, logotipos, simbolos,
personagens, porta-vozes, slogans, jingles, pacotes e sinalizagdo. Portanto,
conforme aponta Martins (2006) “os elementos devem ser escolhidos e controlados,
gerando reconhecimento de marca e facilitando a formagao de associagdes muito
fortes, favoraveis e unicas”.

Wheeler (2009) complementa que embora nao existam regras rigidas para
determinar o melhor tipo de identificador visual para um tipo especifico de empresa,

0 processo do designer € examinar uma série de solugdes baseadas em critérios



37

tanto aspiracionais quanto funcionais para determinar uma abordagem de design
que melhor atenda as necessidades do cliente e crie uma justificativa para cada
abordagem distinta. Isso corrobora Keller (2008) quando este afirma que os
elementos da marca devem ser escolhidos de forma a aumentar o reconhecimento
da marca, facilitar a formacao de associacées de marcas fortes, favoraveis e unicas;
ou provocar julgamentos e sentimentos positivos da marca.

Ainda segundo Keller (2008), para se testar a capacidade de construgdo de
marca de um elemento é saber o que os consumidores pensariam ou sentiriam
sobre um produto se soubessem apenas desse elemento especifico da marca e
nada mais. Afirma, ainda, que um elemento de marca que fornece uma contribuicéo
positiva para o Brand Equity quando transmite ou implica certas associagbes ou
respostas valorizadas.

Explorando os elementos de marca, Wheeler (2009) aponta que uma
assinatura € o relacionamento estruturado entre um logotipo, uma marca e um
slogan (Figura 4). E que a conscientizacdo e o reconhecimento da marca séo
facilitados por uma identidade visual que seja facil de lembrar e imediatamente
reconhecivel, ao mesmo tempo em que desencadeia percepg¢des e desbloqueia
associagdes da marca. Portanto, designers de identidade tem como objetivo, ao criar
uma identidade visual, gerenciar percepcéo através da integracdo de significado e

forma visual distinta.
Figura 4 — Assinatura de marca

Assinatura

-‘:%;}a‘.
() )
Logotipo . X -I':l, Simbolo

SPECTRUM HEALTH Y

| FOR A BETTER LIFE.

Tagline

Fonte: adaptado de Wheeler (2009)

Keller (2008) aponta seis critérios para escolha dos elementos de marca que
sdo: Memoravel, Significativo, Agradavel, Transferivel, Adaptavel e Protegivel

(Quadro 2). Para tal escolha, deve-se lembrar Wheeler (2009) quando aponta que a
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compreensdo da sequéncia da percepg¢ao visual e da cognigédo fornece informacdes

valiosas sobre o que funcionara melhor (Figura 5):

1.

Forma: O cérebro reconhece formas distintas que fazem uma
impressao mais rapida na memaoria.

Cor: A cor pode desencadear uma emogao e evocar uma associagao
de marca. As cores distintivas precisam ser escolhidas com cuidado,
nao apenas para criar consciéncia de marca, mas para expressar
diferenciagéao.

Conteudo: O cérebro leva mais tempo para processar a linguagem, de

modo que o conteudo é o ultimo item na sequéncia da percepgao.

Quadro 2 — Critérios para escolha de elementos de marca

1. Memoravel Facil reconhecimento

Facil lembranga

2. Significativa Descritiva
Persuasiva
3. Simpatica Divertida e interessante

Imagens visuais e verbais ricas
Agradavel esteticamente

4. Transferivel Dentro e entre categorias de produtos
Através de fronteiras geograficas e culturais
5. Adaptavel Flexivel
Atualizavel
6. Protegivel Legalmente

Competitivamente

Fonte: Adaptado e traduzido de Keller (2008)

Figura 5 — Sequéncia da percep¢do humana dos elementos de
marca

Forma Cor Conteudo
A A Y A
A .y L

Fonte: Adaptado de Wheeler (2009)

Wheeler (2009) acrescenta que o “Olhar e Sentir” (Look and Feel) é a

linguagem visual que torna um sistema proprietario, imediatamente reconhecivel,

além de, expressar um ponto de vista. Esta visdo é complementar a de Keller (2008)
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quando este afirma que os elementos da marca podem aumentar o reconhecimento
da marca e facilitar a formagado de associacbes de marcas fortes, favoraveis e
exclusivas. O sistema deve ser coeso e diferenciado para ressoar na mente do
cliente e se destacar no ambiente visual. “Para tal, os elementos de uma linguagem
visual devem ser intencionalmente projetados para avancar a estratégia da marca,
cada qual fazendo sua parte e trabalhando juntos como um todo para unificar e
distinguir’. (WHEELER, 2009)

3.2 O que é branding

Com base nos autores ja referenciados, observa-se que branding significa
muito mais do que apenas sinalizar para o mundo externo que determinado produto
OU Servigo possui a marca ou o selo de uma organizagdo. Tomiya (2010) define

branding como:

“‘um processo estruturado, consistente e integrado, que garante a melhoria
continua da entrega da promessa da marca, desde a definicdo dessa
promessa até a implementagdo em todos os seus pontos de contato com os
publicos estratégicos.” (TOMIYA, 2010, p.22)

Segundo Keller (2008), pode-se definir branding “como o processo de gestao
da marca em suas relagbées com o consumidor e demais publicos de uma empresa,
fortalecendo-a e valorizando-a como um diferencial competitivo”. Sendo
complementado por Kapferer (2008), quando este afirma que para se isso é
necessario “um envolvimento corporativo de longo prazo, um alto nivel de recursos e
habilidades”. Para entender essa questdo, Kapferer (2008) criou o triangulo da
marca (Figura 6) com o objetivo de ajudar a estruturar as questdes de

gerenciamento de marca.

Figura 6 — Tridngulo da marca

Conceito da marca
(proposta de valor)
tangivel e intangivel

Nome da marca e simbolos Experiéncia do produto
semibticos invariaveis ou servigo

Fonte: Adaptado e traduzido de Kapferer (2008)
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Com base nesse triangulo, Kapferer (2008) ainda indica, em outro triangulo
(Figura 7), como uma marca forte se estabelece no sistema de marca, chamando
atencdo para o fato que enquanto a empresa se organiza “de cima para baixo”, ou
seja, do topo da piramide (Propésito e Visdo da Marca) para a base (Produto A, B,
etc.) os clientes a percebem “de baixo para cima”, isto &, primeiro eles veem o
tangivel (produto) para depois avaliar as outras caracteristicas (niveis da piramide).
E isso pode levar, no caso das empresas com inumeros produtos na base, a uma
duvida, por parte dos consumidores, sobre o posicionamento da marca e/ou a

capacidade em cumprir as promessas feitas.

Figura 7 — O sistema de marca

Processo de
percepgao da marca:
de baixo para cima

Processo de
gestdo da marca:
de cima para baixo

Valores
centrais da
marca

Personalidade da marca
Invariantes semiéticas
Atributos e beneficios estratégicos
(quatro ou cinco priorizados)

Assinatura fisica: semelhanca familiar

Fora do Fora do
territério Produto A/ Produto B / Preduto N / Agdes tipicas da marca territério
da marca da marca

Flutuagées permanentes do mercado
Evolugc&o da concorréncia, estilos de vida, tecnologia

Fonte: Adaptado e traduzido de Kapferer (2008)

Keller (2008) diz que gestdo estratégica da marca envolve o design e a
implementacdo de programas e atividades de marketing para construir, medir e

gerenciar o Brand Equity e apresenta um processo de quatro etapas (Quadro 3).

Quadro 3 - Processo de Gestao Estratégica da Marca

Passos Conceitos-chaves
Identificar e estabelecer o posicionamento da | Mapas mentais
marca e valores Quadro referencial da concorréncia

Pontos de paridade e Pontos de diferenga
Associagdes chave da marca
Mantra da marca

Planejar e implementar programas de marketing | Misturar e combinar os elementos da marca

da marca Integrar as atividades de marketing da marca
Alavancar associagbes secundarias
Medir e interpretar a performance da marca Cadeia de valor da marca

Auditoria da marca
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Rastreamento da marca
Sistema de gestao da marca

Crescer e sustentar o valor da marca Arquitetura da marca

Hierarquias e portfélios da marca
Estratégias de expansédo da marca
Reforco e revitalizagdo da marca

Fonte: Adaptado e traduzido de Keller (2008)

O primeiro passo ¢€ identificar e desenvolver os planos de marca, ou seja,
inicia-se com um claro entendimento do que a marca deve representar e como deve
ser posicionada com relagao aos concorrentes. Para tal devera observar os trés
modelos interligados:

* O modelo de posicionamento da marca: descrevendo como orientar o
marketing integrado para maximizar as vantagens competitivas;

* O modelo de ressonancia da marca: descrevendo como criar relacdes de
lealdade intensa com os clientes; e

* A cadeia de valor da marca: informando como rastrear o processo de
criacado de valor para marcas, para entender melhor o impacto financeiro dos gastos
e investimentos de marketing da marca.

O segundo passo visa o0 posicionamento adequado da marca na mente dos
clientes e a obtengdo da maior quantidade possivel de ressonancia da marca. Em
geral, esse processo de construgdo de conhecimento dependera das escolhas
iniciais dos elementos da marca que compdem a marca e como eles sao misturados
e combinados, das atividades de marketing e apoio aos programas de marketing e a
forma como a marca é integrada neles e das outras associag¢des indiretamente
transferidas ou alavancadas pela marca como resultado da vinculagdo a outra
entidade (como a empresa, pais de origem, canal de distribuicdo ou outra marca.

O terceiro passo buscar mensurar o Brand Equity por meio de um conjunto
de procedimentos de pesquisa projetados para fornecer informacgdes oportunas e
precisas de forma a permitir a tomada das melhores decisdes taticas no curto prazo
e das melhores decisbes estratégicas no longo prazo. Sua implementagao envolve
trés etapas principais: a realizagdo de auditorias de marca, o desenvolvimento de
estudos de rastreamento de marca e o estabelecimento de um sistema de
gerenciamento de Brand Equity.

Manter e expandir o Brand Equity pode ser bastante desafiador. As
atividades de gerenciamento de Brand Equity adotam uma perspectiva mais ampla e

diversificada do patrimbénio da marca - entender como as estratégias de branding
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devem refletir as preocupagdes corporativas e serem ajustadas, se for o caso, ao
longo do tempo ou por limites geograficos ou multiplos segmentos de mercado.

Uma visao de longo prazo também produz estratégias proativas projetadas
para manter e aumentar o valor da marca baseada no cliente ao longo do tempo e
estratégias reativas para revitalizar uma marca que encontra algumas dificuldades
ou problemas.

Outra consideracado importante na gestdo do Brand Equity é reconhecer e
contabilizar diferentes tipos de consumidores no desenvolvimento de programas de
branding e marketing.

Keller (2003) aponta que as vantagens de marketing de marcas fortes sao:

* Melhor percepcao do desempenho do produto

* Maior lealdade

* Menor vulnerabilidade a agbes de marketing competitivas

* Menor vulnerabilidade a crises de marketing

» Margens maiores

* Resposta mais inelastica do consumidor aos aumentos de pregos

* Resposta mais elastica do consumidor as reducgdes de preco

» Maior cooperagao comercial e apoio

* Aumento da eficacia da comunicagé&o de marketing

* Possiveis oportunidades de licenciamento

» Oportunidades adicionais de extensao de marca.

Assim, é possivel afirmar que branding € sobre criagdo de diferengcas e da
percepcgao pelo consumidor do "valor agregado", por essas diferengas, ao produto.
Existem inUmeras maneiras de criar esse valor para uma marca, bem como também
existem varias maneiras diferentes de como o valor de uma marca pode ser
manifestado ou explorado para gerar vantagens competitivas para a organizagéao.
Kotler (2016) apresenta um modelo conceitual de 6 etapas para gerir a marca, como

visto na Figura 8.

Figura 8 — Modelo Conceitual de branding

Propasito Posicionamento Diferenciacédo Identidade Confianga Beneficéncia
da marca E> da marca E> da marca E> da marca E> na marca E> da marca

Fonte: adaptado e traduzido de Kotler (2016)
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Este modelo conceitual é muito relevante, pois esta € a era do
empoderamento do consumidor, onde informacdes abundantes e comunidades em
rede desafiam as marcas a ter uma posicdo clara e diferenciacdo de
posicionamento. Além disso, as marcas nao auténticas nao sobrevivem quando os
consumidores confiam mais em conhecidos de sua comunidade de rede do que no
que as empresas dizem e anunciam. Assim, Kotler (2016) recomenda nao impor
muito controle a comunidade de consumidores e permita que eles fagam o
marketing, mas ressalta que deve-se ser fiel ao objetivo da marca.

Para efeito desse trabalho, sera adotada a metodologia apresentada por

Keller (2008) com a marca sob a abordagem baseada no consumidor.

3.2.1 Importancia da marca e do branding

E porqué as marcas sao importantes? Neumeier (2003) aponta trés motivos:
(a) Pessoas tem muitas opgbes e pouco tempo; (b) A maioria das ofertas sao
similares em qualidade e caracteristicas; e (c) Nossas opgdes de compra tendem a
ser baseadas em confianga.

Assim percebe-se que as marcas, ao proverem fungcdes de importancia para
o consumidor, ganham relevancia. Keller (2008) diz que as marcas identificam o
fabricante ou a origem do produto, mas mais importante possuem significados
especiais na mente dos consumidores que faz com que estes identifiquem quais
marcas os satisfazem e quais ndo fazem isso. Baseados no que sabem da marca
(qualidade, caracteristicas dos produtos, etc.), os consumidores criam uma imagem
mental e fazem dedugbes sobre aspectos ainda desconhecidos da marca (como um
produto novo, por exemplo). Portanto, marcas servem como “artefatos simbdlicos
onde o consumidor projeta sua autoimagem, assumem significados unicos, facilitam
seu dia-a-dia e enriquecem suas vidas” (KELLER, 2008). Olhando pela perspectiva
das empresas, Kapferer (2008) aponta que as marcas s&o uma consequéncia direta
da estratégia de segmentacdo de mercado e diferenciagdo de produto e que a
medida que as empresas buscam atender as expectativas de clientes especfficos,
elas se concentram em fornecer a combinacido ideal de atributos sob condi¢cdes
econdmicas viaveis para seus negocios.

O resultado é que as marcas atuam como apoiadoras e simplificadoras de

decisdo de compra dos consumidores ao mesmo tempo em que geram ganhos
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financeiros (lucro) para as empresas. Para isso, as marcas assumem diversos

papéis como identificados por Keller (2008) conforme demonstrado no Quadro 4.

Quadro 4 — Papéis que a marca assume

Consumidor Fabricante

Identificar a origem do produto Meio de identificar e simplificar o manuseio ou
o rastreio

Atribuir responsabilidade ao fabricante Meio de proteger legalmente caracteristicas
Unicas

Reduzir risco Sinal de nivel de qualidade para

consumidores satisfeitos

Reduzir custos de pesquisa Meio de dotar produtos com associagdes
Unicas

Promessa, vinculo ou pacto com o fabricante | Fonte de vantagem competitiva

Artefato simbdlico Fonte de retorno Financeiro

Sinal de qualidade

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Assumindo que marca € a imagem criada pelo consumidor (AAKER, 2015;
CLIFTON; SIMMONS, 2003; KAPFERER, 2008; KELLER, 2008; NEUME IER, 2003;
TAVARES, 2008; WHEELER, 2009), torna-se claro que as organizagdes precisam
dizer e mostrar “quem sao” para que o consumidor crie e estabelegca as relagdes e
associagdes mentais. Ou seja, precisam dar ao consumidor um roétulo para que este
identifique o produto e, com o apoio das agdes de marketing, dé um significado a
este rotulo. Afinal, a chave para o branding € o que o consumidor percebe de
diferente entre as marcas de um determinado produto em uma determinada
categoria (KELLER, 2008). Portanto, as marcas devem se tornar crediveis pela
persisténcia e repeticdo de sua proposta de valor, bem como mantendo sua
identidade e buscando aumentar sua relevancia. Devem ser leais a si mesmas, as
suas missdes e aos seus clientes. Lembrando que cada marca ¢ livre para escolher
seus valores e posicionamento, mas uma vez escolhidos e anunciados, eles se
tornam a referéncia para a satisfacdo do cliente. Como resultado, os clientes sao
leais a essa marca (KAPFERER, 2008).

A agéncia Interbrand (2018) ressalta que marcas sao o que conecta as

empresas as pessoas por dentro e por fora, aproximando-as ao entender o que
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querem e em que acreditam. Tornam-se um meio de engajamento auténtico e
experiéncias inesqueciveis. E aquelas que possuem um forte senso de propdsito
atraem as pessoas — alinhando aquelas que estdo dentro da organizagdo e
impulsionando as que estao fora dela. No momento em que as pessoas tém maior
acesso as marcas e mais poder para medir a qualidade de suas experiéncias, elas
entendem quando as marcas se desviam de seus valores e podem deixar de
comprar delas. Entdo, a autenticidade — promessas que as marcas fazem e as
experiéncias criadas — deve ser cumprida consistentemente de forma a sustentar os
lacos entre clientes e marca.

Percebe-se, entdo, que os ativos mais valiosos em uma empresa ndo sao 0s
itens tangiveis (fabricas, equipamentos, veiculos, etc.), mas as intangiveis (habilidade de

gestao, marketing, financeira, etc.) em especial as marcas em si (Figura 9 e Figura 10).

Figura 9 — Marcas mais valiosas em 2017
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Fonte: Interbrand (2018)

Figura 10 — Marcas brasileiras mais valiosas em 2017
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E como aplicar esta diferenciagdo em um produto comum (commodity)? A
principio um produto commodity € tdo comum que nao se pode distinguir um de
outro (KELLER, 2008; TAVARES, 2008). Nao obstante, alguns fabricantes ja
conseguiram criar essa diferenciagcdo na mente do consumidor por meio de uma
marca. S&ao varias as formas com que as organizagdes conseguiram fazer isso, mas
o fator chave em todos os casos foi que 0os consumidores se convenceram de que
havia, de fato, uma diferenca significativa entre os produtos que justificasse dar a
preferéncia, ou mesmo lealdade, para determinada marca em detrimento das outras
(KELLER, 2008).

No que diz respeito a comida, Kapferer (2008) aponta que como ha certa
quantidade de risco envolvido sempre que ingerimos algo, a fungdo da marca é
superar a ansiedade e preocupacado oriunda dos riscos, sejam eles fisicos ou
psicologicos, envolvidos no seu consumo. Ou seja, a marca deve eliminar os riscos
sendo percebida como uma opg¢ao segura e/ou de melhor qualidade, sabor, etc..
Tavares (2008) cita o arroz, o sal, a farinha de trigo, a carne e o agucar — tradicionais
commodities — como exemplo de produtos que vém sendo percebidos pelos
consumidores como tendo maior valor agregado a medida que buscam
diferenciacbes para melhor atender as suas necessidades. Kanama e Nakazawa
(2017), em seu estudo sobre branding de Ingredientes, indicam que empresas de
alimentos introduziram recentemente produtos com fatores de ingredientes (novos
componentes, tecnologias, processos de fabricagao, entre outros) e com protecdes
legais das caracteristicas de origem e qualidade. Isso vem proporcionando aos
agricultores e criadores uma vantagem competitiva, em funcdo da area geografica
de origem, diferenciado seus produtos das commodities.

Carsana e Jolibert (2017), ao estudarem o efeito das marcas no mercado de
vinhos, apontam que apesar da notoriedade da marca ndo ser forte entre os
consumidores de vinho, a marca comercial € uma sugestao importante tendo maior
valor entre os consumidores que ja conhecem o mercado. No entanto, ressaltam que
para esses consumidores apenas a marca (rotulo) ndo basta, eles procuram por
mais informacgdes para decidir a compra, enquanto que para os consumidores nao

conhecedores apenas a categoria e o rétulo ja bastam para decidir.
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Quando a organizacéo trabalha no mercado Business to Business (B2B)?, o
objetivo € bem similar, criar imagem positiva e reputagdo. A diferenca é que se
busca essa imagem e reputacdo para toda a organizagdo e ndo em um produto
especificamente.

Ou seja, uma marca forte no mercado B2B consegue prover clareza e
seguranga valiosas aos compradores corporativos.

Keller (2008), ao discorrer sobre criacdo de marcas B2B, aponta seis
orientagdes: (a) Garantir que toda a organizagao entenda e dé suporte a marca e
sua gestao; (b) Adotar uma estratégia corporativa de marca e criar uma hierarquia
bem definida; (c) Enquadrar a percepcdo de valor®; (d) Vincular associagdes
relevantes de marcas nao relacionadas a produtos; (e) Encontrar associagdes
emocionais relevantes para a marca; e (f) Segmentar os clientes, com cuidado, tanto
dentro quanto entre empresas.

Nessa linha, Tavares (2008) diz que fabricantes, conforme as suas relacdes
e vinculos com o consumidor final, com os varejistas ou com outros fabricantes,
procuram agregar significados diferentes a marca. Neste sentido, divide o foco em
fabricantes focados no consumidor final (procuram criar uma consciéncia e
preferéncia de marca junto a esses consumidores), fabricantes focados no varejo
(transferem para o varejista a responsabilidade pela atragdo do consumidor para a
sua marca) e fabricantes focados em outros fabricantes (procuram agregar valor a
oferta desses fabricantes).

No entanto, ressalta que a énfase em um tipo de cliente ndo implica na
exclusdo dos outros. Sugere que a empresa, na verdade, deve buscar uma
‘combinacao ideal de estratégias, focadas nos varios elos dos canais de marketing,
envolvendo consumidor final, intermediarios e fornecedores para maximizar o valor
de marca”.

No mercado de servigos, a marca assume um papel especialmente
importante, pois como uma das caracteristicas desse mercado € nio possuir
elementos tangiveis que permitam uma avaliagao concreta, os simbolos das marcas

assumem o papel de tangibilizar as promessas em algo visivel, compreensivel e

* 0 mercado Business to Business (B2B) ou mercado organizacional “é formado por todas as organizagGes que

produzem bens e servigos utilizados na produgdo de outros bens ouservigos, sejam eles vendidos, alugados ou
fornecidos a terceiros” (KOTLER; KELER, 2012, p. 198)

> No original eminglés: “Frame the value perception”. O conceito por tras dessa definicdo é que toda a cadeia

de criacdo de valor seja contemplada em uma visdao geral e Unica.
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confiavel, que reduz o risco percebido em seu uso. Tavares (2008) aponta que a
marca deve “sintetizar as caracteristicas e o0s aspectos intangiveis, ambos
necessarios para estabelecer a confianca que o cliente necessita para ter a sua
prestacdo, muitas vezes focada nas pessoas que o prestam”, para criar uma
vantagem competitiva.

Diante desse cenario, em que a marca assume um papel de suma
importancia perante o consumidor, observa-se também alguns desafios, apontados
por Keller (2008), a gestdo dessas marcas, como por exemplo: clientes mais
esclarecidos e com melhor acesso a informagado, crises econdmicas globais,
proliferacdo de marcas, transformagdo e fragmentagdo da midia, aumento da
competicdo dos custos e maior responsabilidade de curto prazo.

Segundo Keller (2008), o poder de uma marca estd na mente dos
consumidores e 0 que eles experimentaram e aprenderam sobre a marca ao longo
do tempo. E para construir uma marca, o autor indica quatro passos:

1) - Quem é Vocé? (ldentidade da marca.)

2) -0 que vocé é? (Significado da marca)
3) - E se vocé? O que eu penso ou sinto sobre vocé? (Respostas da marca)
4) - E vocé e eu? Que tipo de associagdo e quanto de conexao gostaria de

ter com vocé? (Relacionamentos de marca.)
Portanto, Keller e Lehmann (2006) resumem bem o que s&o marcas ao

afirmar:

As marcas refletem, assim, a experiéncia completa que os clientes tém com
os produtos. As marcas também desempenham um papel importante na
determinacao da eficacia dos esforgos de marketing, como propaganda e
colocagdo de canais. Finalmente, as marcas sao um ativo no sentido
financeiro. Assim, as marcas manifestam seu impacto em trés niveis
principais - mercado de clientes, mercado de produtos e mercado financeiro.
(KELLER; LEHMANN, 2006, p. 1)

Corroborados pela agéncia Interbrand (2017) ao afirmar que se constroi
marca a partir de um propdésito legitimo que permite conectar com o consumidor e
ativar sua estratégia. E que uma marca forte permite influenciar a escolha do
consumidor e gerar lealdade; de atrair, reter e motivar talentos; de reduzir custos de
financiamento; e de captar investimentos. E por Veloutsou e Guzman (2017) que
dizem que a visdo das marcas como identificadores e descritores estaticos e sem
vida de produtos ou servigos foi substituida pela de marcas como “entidades

experienciais dinamicas e cheias de vida, com as quais 0s consumidores podem
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conversar, se conectar e com quem podem construir relacionamentos duradouros”.
E complementados por Vera (2015) que destaca que uma estratégia de marca, para
ser adequada, deve ser projetada de acordo com os principios competitivos da
estratégia geral da organizacdo. Isso devido ao fato que organizagdes tém certas
caracteristicas culturais e operativas que implicam em certos pontos fortes e fracos
correspondendo diretamente ao tipo de produtos e servicos que ela oferece, a
estratégia de marca sera, entdo, o elemento de comunicagdo do valor da proposta
feita ao mercado.

Diante desse cenario, Juca e Juca (2009) e Mootee (2003) resumem bem
quando afirmam que “a forga de uma marca esta na sua capacidade de ajudar a
empresa a construir valor por meio de vendas, margem e participagdo de mercado”
e “a légica por tras da marca é toda sobre a criagdo de diferenciacao”,

respectivamente.

3.3 Valor da marca

3.3.1 Para o consumidor

Tavares (2008) afirma que a marca é “uma expectativa de beneficios e um
conjunto de associagdes”. E que essas associagdes podem adicionar outros valores,
além dos beneficios, que fazem com que a marca tenha ainda mais forca na mente
do consumidor. Esta visao é corroborada pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e
abastecimento (2013) ao apontar, em sua publicagdo “Indicagdo Geografica e
Marcas: Valorizando Origem, Qualidade e Tradigdo”, que “para o consumidor, 0s
signos distintivos podem significar qualidade, confianga, valor, tradigdo, seriedade,
familiaridade e satisfagdo.” Portanto, a marca deve estar orientada para a criagao e
manutengao do valor percebido pelo consumidor.

Kapferer (2008) indica que para ganhar participagao de mercado e lideranga,
a marca deve ser capaz de evocar uma grande ideia e atraente, experimentada por
pessoas em pontos de contato, ativada por agdes e comportamentos, comunicada e
distribuida.

Assim, Wheeler (2009) complementa dizendo que “cada ponto de contato &
uma oportunidade de aumentar a consciéncia e construir a lealdade do consumidor”
e Kapferer (2008) finaliza “a gestdo de marcas tem a ver com ganhar poder,

tornando o conceito da marca mais conhecido, mais comprado, mais compartilhado”.
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Neste cenario, fica evidente o que Keller (2008) afirma ao dizer que

“[...] ao criar diferengas perceptiveis entre os produtos por meio do branding
e desenvolvendo uma franquia de consumidores leais, profissionais de
marketing criam valor que pode se transformar em lucros financeiros para a
empresa [...]” (KELLER, 2008, p.33)

e Wheeler (2009) complementa

“[...] como a competi¢c&o cria infinitas escolhas, empresas buscam maneiras
de se conectar emocionalmente com os clientes, se tornando
insubstituiveis, e criam relagdes vitalicias. Uma marca forte de destaca em
um mercado densamente lotado. Pessoas se apaixonam pelas marcas,
confiam nelas, e acreditam em sua superioridade. Como uma marca é
percebida afeta seu sucesso, independentemente se é uma start-up, uma
ONG ou um produto [...]". (WHEELER, 2009, p. 2)

Por conseguinte, Clifton e Simmons (2003) estado corretos ao afirmar que “as
marcas sao intrinsecamente impressionantes e seu papel é criar uma impressao
indelével”. Aaker (2015) complementa afirmando que “marcas fortes podem embasar
a vantagem competitiva e a rentabilidade em longo prazo”. Mas, alerta que “a marca
s6 cumprira sua promessa se os funcionarios “tiverem fé” e viverem a marca em
todos os pontos de contato com clientes.” Portanto, a construgcdo da marca deve
acontecer tanto interna como externamente.

Da mesma forma, Tavares (2008) ja enunciava que o valor de uma marca
decorre de sua capacidade de proporcionar experiéncias para 0 seu consumidor,
despertando sua preferéncia e lealdade. E que seu valor decorre da parcela dos
resultados financeiros atribuiveis a marca em face do que pode ser atribuido a seus
outros ativos. Além de que as marcas, atualmente, podem ser construidas, avaliadas
e compradas de forma similar aos outros ativos. Portanto, ao pagar um preco pela
marca em acréscimo ao que os demais ativos representam, os investidores estao,
na realidade, pagando por uma posi¢ao na mente do consumidor.

Desta forma, Tavares (2008) divide os beneficios em trés tipos: funcionais
(fungdes do produto), experienciais (valor das sensagdes) e simbalicos (significado
na vida do consumidor), enquanto os atributos (qualidades do produto) podem ser
intrinsecos (design, ingredientes, manuseio, etc.) ou extrinsecos (fabricante, origem
geografica, canais de venda, etc.). Essa € a mesma linha defendida por Kapferer

(2008) quando este fala das fungdes da marca conforme demonstrado no Quadro 5.



Quadro 5 - Fungbe s da marca para o consumidor

Funcgao

Beneficio ao consumidor

Identificagao

Praticidade

Garantia

Otimizagao

Distintivo

Continuidade

Hedonista

Etico

Ser visto claramente, rapida identificagcdo dos produtos procurados,
estruturar a percepgéo da prateleira

Permitir economia de tempo e energia por meio de recompra e
lealdade

Garantir que se encontrara a mesma qualidade ndo importando onde
ou quando seja feita a compra do produto ou servigo

Garantir que se estd comprando o melhor produto da categoria, a
melhor performance para determinada finalidade

Confirmar a autoimagem ou a imagem apresentada a outros

Satisfacédo criada pela relagdo de familiaridade e intimidade com a
marca consumida ha anos

Encantamento ligado a atratividade da marca, ao seu logotipo, a sua
comunicagao e suas recompensas experienciais.

Satisfagcdo vinculada ao comportamento responsavel da marca em
seu relacionamento com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania,
propaganda que nao choca).

Fonte: adaptado e traduzido de Kapferer (2008)

3.3.1.1 Ressonancia da marca e Cadeia de valor

Duas das ferramentas que Keller (2008) apresenta para o planejamento da

marca sao os modelos de ressonancia de marca e de cadeia de valor de marca.

O modelo de ressonancia da marca (Figura 11) lista quatro etapas para

construir uma marca forte:

1.

2.
3.
4

Estabelecer a identidade de marca apropriada,
Criar o significado apropriado da marca,
Obter as respostas certas da marca e

Forjar relagbes de marca com os clientes.



Figura 11 — Piramide de ressonancia da marca

Estagios de
desenvolvimento
da marca

4. Relacionamentos
Que tal nos unirmos?

A

3. Resposta
O que vocé me diz?

Julgamentos

Ressonanci

52

Objetivo da
marca em

Alicerces e
cada estagio

Fidelidade ativa
e intensa

I

2. Significado
O que é vocé?

Desempenho

Reacdes positivas
e acessiveis
Sensagodes
Pontos de paridade e
Pontos de diferenca
Imagem

1. Identidade
Quem & vocé?

Proeminéncia

Reconhecimento profundo
e amplo da marca

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Atingir essas quatro etapas, por sua vez, significa estabelecer seis blocos de

construgdo da marca conforme demonstrado na Figura 12.

Figura 12 — Blocos de construgao da marca
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Histéria, heranga e experiéncias
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/

Necessidades satisfeitas

\

Fonte: Adaptado e traduzido de Keller (2008)

As marcas mais fortes destacam-se em todas essas seis dimensoes.

Portanto, executam os quatro passos da construgdo de uma marca.
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A cadeia de valor da marca (Figura 13), segundo Keller (2008), “¢ um meio de
rastrear o processo de criagdo de valor para as marcas, a fim de compreender

melhor o impacto financeiro dos gastos e investimentos de marketing da marca”.

Figura 13 — Cadeia de valor da marca

Estagios inveatimanto + | Mentalidade Desempenho .| Valorparao
de valor M programas =z ® 4, consumidor [ & | no mercado A™|  Stakeholder
de marketing
- Produto - Consciéncia - Pregos premium - Preco das agdes
- Comunicagdes - Associagbes - Elasticidade de - Indice prego/lucro
- Comércio - Atitudes prego - Capitalizagdo de
- Empregado - Proximidade - Participagao no mercado
- Outros - Atividade mercado
- Sucesso de
expansao
- Estrutura de custo
- Lucratividade

Multiplicador
Programa de
Qualidade

Multiplicador

Multiplicador
Condictes de i

Sentimento do|
Investidor

Multiplicadores

- Distingao - Reacoes - Dindmica do
- Relevancia competitivas mercado
- Integrado - Suporte dos - Potencial de
- Valor canais crescimento
- Exceléncia - Tamanho e perfil - Perfil de risco
do consumidor - Contribuigao
da marca

Fonte: Adaptado e traduzido de Keller (2008)

Fica claro, entdo, que ao assumir a perspectiva do cliente, a cadeia de valor
da marca pressupde que o processo de criagado do valor comecga quando a empresa
investe em um programa de marketing direcionado a clientes com o objetivo de
afetar sua mentalidade em relagdo a marca, ou seja, o que sabem e sentem sobre a
marca.

Isso por que a mentalidade do cliente influi em como eles reagem ou
respondem. Segundo Keller (2008), os seis principais resultados dessa resposta sao
os prémios de preco, as elasticidades de preco, a participagdo de mercado, a
expansao da marca, a estrutura de custos e a lucratividade da marca.

Assim, com o planejamento da marca pronto, pode-se elaborar um programa
de marketing com o objetivo de criar, fortalecer ou manter as associagdes de marca
pretendidas. Ou, conforme as palavras de Kotler e Keler (2012), “as atividades de
marketing integrado podem ser julgadas no tocante a eficiéncia e a eficacia com que
influenciam a conscientizacdo de marca e com que criam, mantém ou fortalecem a

imagem de marca”.
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3.3.1.2 Associagdes de marca / Imagem de marca

Segundo Blume e Ledermann (2009) a marca atrai as pessoas, cujas
autoimagens reais ou desejadas encaixam-se na imagem da marca do produto.
Enquanto imagem de marca “¢ o que vem a memadria, 0 que as pessoas lembram
quando leem ou ouvem o nome da marca, ou veem algum dos elementos graficos
referentes a ela”. Anselmsson, Bondesson e Johansson (2014) complementam
definindo imagem de marca como as associag¢des e crengas que o cliente tem em
relacdo a marca, enquanto Davies et al. (2018) apontam que ser visto como
confiavel € um elemento central da imagem da marca, definida como a medi¢cao
direta de atributos intangiveis. Logo, conforme Blume e Ledermann (2009) “o gestor
da marca deve associar a ela uma personalidade ou uma imagem mental. Assim,
podera “marcar” a imagem na mente do cliente, isto é, associar a imagem aos
atributos do produto”.

Segundo Tavares (2008), os beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos
conduzem a uma dualidade de apelos: o racional e o emocional. Isso porque os
aspectos racionais satisfazem as necessidades utilitarias enquanto os aspectos
emocionais satisfazem as afetivas. Tanto Tavares (2008) como Brochado, da Silva e
e La Placa (2015) e Keller (2008) definem que a imagem da marca se origina das
associagdes estabelecidas pelo consumidor. Mas Tavares (2008) divide as
associagdes em primarias e secundarias. As primarias sao relacionadas as
caracteristicas, atributos e beneficios que o consumidor associa diretamente ao
desempenho do produto no contexto de uso. Enquanto as secundarias sao
associagdes da marca a outras informagcées na memodria, baseadas em aspectos
nao relacionados diretamente com o desempenho do produto, sendo geradas pela
empresa e/ou por outras fontes.

Kotler e Keller (2012) abordam o mesmo assunto, mas dao outro nome:
imagem de marca. Segundo eles, “imagens da marca corresponde as propriedades
extrinsecas do produto ou servico, incluindo as maneiras pelas quais a marca tenta
atender as necessidades mais psicoldgicas ou sociais dos clientes”. Rubio, Oubifa,
e Gomez-Suarez (2015) confirmam e acrescentam ao afirmar que ao julgar a
qualidade de um produto, os consumidores confiam em atributos extrinsecos (marca

e imagem, embalagem, etc.) e intrinsecos (ingredientes, textura, etc.).
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Keller (2008) diz que criar significado de marca envolve estabelecer uma
imagem de marca, ou seja, como € caracterizada e o que representa nas mentes
dos clientes. Aponta ainda, que como as diferencas funcionais estdo cada vez mais
competitivas, criar diferengas com base em imagens de marca ganha importancia. E,
para isso, deve-se observar o que chamou de “dimensdes da imagem da marca”, a
saber: Forga (Forga da associagdo), Favorabilidade (Importancia da associagao) e
Singularidade (Distingao da associagao). Os resultados bem-sucedidos nessas trés
dimensbdes produzem as respostas mais positivas, mais intensas e mais fiéis a
marca. Portanto, para criar valor, € importante que a marca tenha algumas
associacOes de marca fortes, favoraveis e singulares.

De acordo com Foroudi et al. (2018), estabelecer a associagdo da marca e a
qualidade do relacionamento com a marca exige a consideracdo do carinho da
marca, que representa sentimentos que podem ser associados ao ato de gostar. E
tais associagcbes podem ser divididas em trés tipos: associagdes com atributos
emocionais, associacbes com atributos funcionais de um produto e associacoes
atitudinais. Em seu trabalho, esses autores encontraram comentarios no estudo
qualitativo que denotam a existéncia de uma forte relagdo entre imagem de marca e
qualidade percebida. Apontam ainda, que com experiéncias positivas, a marca cria
associagdes positivas e favorabilidade, ganhando uma posigdo unica no mercado.
Lembram, ainda, que consumidores baseiam futuras decisdbes de compra em
experiéncias anteriores com a marca. O estudo confirmou duas consequéncias
principais dos componentes perceptivos: lealdade e intencdo de compra da marca.
No entanto, Cretu e Brodie (2007) apontam que os resultados de seus estudos
indicam que a imagem da marca tem uma influéncia mais especifica nas percepgdes
dos clientes sobre a qualidade dos produtos e servigos, enquanto a reputagéo da
empresa tem uma influéncia mais ampla nas percepg¢des do valor do cliente e da
fidelidade do cliente. Enquanto Mindrut, Manolica e Roman (2015) indicam que se
um cliente pode se relacionar com a experiéncia anterior com a identidade de uma
marca, ele certamente desenvolveu uma imagem de marca e € mais provavel que
prefira essa marca especifica. Heding, Knudtzen e Bjerre (2009) e Leek e
Christodoulides (2011) resumem bem o pensamento geral quando colocam que a
imagem da marca € a percepcdo positiva das qualidades que a marca quer se

associar na mente dos consumidores.
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O objetivo de trabalhar estrategicamente com a imagem da marca é garantir
que os consumidores mantenham em mente as associagdes fortes e favoraveis da
marca. A imagem de marca é, portanto, o ponto central da abordagem baseada no

consumidor.

3.3.2 Para a empresa

3.3.2.1 Identidade e Posicionamento

Juca e Juca (2009) definem identidade como a forma planejada que a marca
sera percebida pelos consumidores. Tavares (2008), por sua vez, diz que “a
identidade e o posicionamento s&o os sinais e a sintese que a empresa adota para
comunicar sua unicidade”. Enquanto Keller (2008) aponta que atingir a identidade de
marca correta envolve criar destaques da marca junto aos clientes e que a
relevancia da marca esta relacionada a aspectos da consciéncia da marca, como,
por exemplo, a frequéncia e a facilidade com que a marca é lembrada. Kapferer
(2008) nos lembra de que "marcas de paixao" tem uma profunda inspiragao interior,
demonstradas por seu carater e suas crengas, as quais devem ser comunicadas,
pois, segundo o autor “marcas s6 podem existir se se comunicarem”. Tavares (2008)
sustenta e complementa dizendo que “o papel da marca enquanto meio para
comunicar a identidade advém de dois momentos: a sua expressao pela empresa e
as impressodes por seus diversos publicos, resultando em percepgdes”.

Para especificar a identidade da marca, Kapferer (2008) criou o que chamou
de "prisma de identidade de marca" com seis facetas: Fisico, Personalidade, Cultura,

Autoimagem, Reflexado e Relacionamento. (Figura 14)

Figura 14 — Prisma de Identidade de Marca
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CO";‘;”(':CUEI’,[?J?Z Relacionamento Cultura— & fonte de inspiragéo
Percepcoes dos Identificagédo do
publicos estratégicos Reflexo Autorreconhecimento publico com
guando associados a marca a marca
Intangivel

Fonte: adaptado e traduzido de Kapferer (2008) e Tomiya (2010)
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Heding, Knudtzen e Bjerre (2009) dizem que a identidade da marca deve
expressar a visao particular e a singularidade da marca, ou seja, 0 que a marca
representa basicamente. Esta visdo deve ser de natureza duradoura, de forma a
criar uma base sdlida, coerente e longeva, que sirva de condutor para todas as
atividades relacionadas a essa marca com o objetivo de criar valor para todas as
partes interessadas. Esse pensamento € bem préximo do que Aaker (2015) defende
ao dizer que a marca precisa de uma visao, ou seja, de uma descrigao estruturada
da imagem pretendida de forma a refletir e apoiar a estratégia de negdcios; Criar
diferenciais em relagcéo a concorréncia; Encontrar eco junto aos clientes; Energizar e
inspirar funcionarios e parceiros; e Catalisar uma enxurrada de ideias para
programas de marketing.

A identidade, geralmente, tem um foco corporativo, afetando, também, a
imagem e a reputacdo (HEDING; KNUDTZEN; BJERRE, 2009). Xara-Brasil, Hamza
e Marquina (2018) dizem que nesse contexto, os gerentes de marca devem se
concentrar no desenvolvimento e no monitoramento de uma estrutura de identidade
de marca apropriada, gerenciando as percepgbes da marca dos clientes,
especialmente aquelas relacionadas a sua identidade e personalidade. E que
personalidade da marca € um dos principais componentes dos quadros de
identidade de marca e é obrigatorio que os gerentes de marca desenvolvam um
processo sistematico para gerenciar essa dimensao central de identidade de marca.
Por fim, TuSkej e Podnar (2018) lembram que a identificagcdo da marca pelo
consumidor afeta positivamente seu engajamento ativo enquanto Tomiya (2010)
lembra que a identidade da marca sera utilizada para tomada de decisdo em varias
areas da empresa, tais como: RH (cultura organizacional, atracéo e retencgéo, etc.),
Marketing (tipos de eventos que devem ser patrocinados, linhas de comunicacéo,
etc.) e Produto (extensdo de categorias, caracteristicas obrigatorias, oportunidades
de parceria, etc.).

Aaker (2015) diz, também, que visdo de marca (também chamada de
identidade, valores ou pilares de marca) determina o componente de construgéo de
marca do programa de marketing e influencia significativamente todo o resto, sendo,
portanto, um arcaboucgo estrutural para o desenvolvimento de uma visdo de marca
com uma perspectiva que a diferencie das outras de diversas maneiras. E apresenta
um processo de 5 passos para criar aimagem, a saber:

e Passo 1 - Estratégia e contexto
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e Passo 2 - Associagdes Aspiracionais

e Passo 3 - Priorizar os elementos de visao da marca.
e Passo 4 - Criar uma esséncia de marca.

e Passo 5 - Posicionamento da marca.

Observa-se que o Ultimo passo é o posicionamento da marca definido por
Aaker (2015) como os objetivos de comunicagao de curto prazo. Diz ainda, que a
posicdo da marca depende do que ela é e de quais sdo suas diferengcas (e
vantagens) em relacdo a outras marcas.

Posicionar, entdo, significa encontrar a “localizagdo” adequada nas mentes
dos consumidores, para que eles pensem em um produto ou servico da maneira
desejada de forma a maximizar o beneficio para a empresa (KELLER, 2008).
Kapferer (2008) acrescenta que o posicionamento deve enfatizar as caracteristicas
distintivas que diferenciam a marca de seus concorrentes e atraem o publico.
Enquanto Keller e Lehmann (2006) apontam que além da questdo 6bvia de
selecionar niveis de atributos de produtos tangiveis, outras duas areas
particularmente relevantes para o posicionamento sdo o papel dos intangiveis da
marca e o papel das imagens e da reputagao corporativa. Ja Tomiya (2010) afirma
que para uma marca ser valiosa, esta deve possuir métricas que permitam gerenciar
0 processo de implantagcdo do seu posicionamento. A este processo, chamou de

branding analitico. (Figura 15)

Figura 15 — Seis dimensbe s do branding analitico
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Fonte: adaptado de Tomiya (2010)
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Kotler (2016) coloca que uma empresa precisa usar posicionamento e
diferenciacdo para comunicar o objetivo da marca e, finalmente, enriquecer a
identidade da marca. Ja Aaker (2015) afirma que o posicionamento enfatiza os
elementos de visdo de marca que sao atraentes, tém credibilidade e cuja
concretizagdo é realista. Enquanto Tavares (2008) diz que posicionamento é o
desenvolvimento de uma proposicdo de valor e como a empresa se propde a
entrega-la aos clientes de forma diferenciada da concorréncia. Informa ainda ser um
processo que pode ser abordado em trés dimensdes: Como processo social (busca
varias teorias como suporte conceitual como rede associativa de memoria e a teoria
da percepgéo), como estratégia (deve gerar uma vantagem competitiva sustentavel
e cita o modelo de estratégias competitivas de Porter - Figura 16); e como recurso
analitico e de decisao (apoia-se no nome de marca escolhido e na analise feita do
mercado, contemplando consumidor e concorréncia).

Figura 16 — Estratégias Genéricas de Competitividade de Michael Porter

Vantagem competitiva

Custo mais baixo Diferenciagao
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Escopo
competitivo
Alvo estreito Enfoque no custo Enfoque na diferenciagao

Fonte: adaptado de Tavares (2008)

E possivel, entdo, dizer que o bom posicionamento da marca esclarece o que
€ a marca, sua unicidade e semelhangas com marcas concorrentes e razdes para
compra-la e usa-la (KELLER, 2008). Assim, este autor instrui que decidir sobre um
posicionamento requer determinar. O mercado-alvo e a concorréncia; As
associagoes ideais; e Os pontos de paridade e de diferencga.

Keller (2008) expbe, ainda, que as “bases de segmentagdo comportamental
sdo mais valiosas para entender os problemas de branding, porque tém implicagdes

estratégicas mais claras” (Quadro 6).



Quadro 6 — Bases de segmentagao para consumidor e para B2B
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CONSUMIDOR B2B
Comportamental Demograficas Natureza do bem Condigbes de compra
- Status do usuario - Renda - Tipo - Local de compra
- Taxa de uso - Idade - Local de uso - Quem compra
- Ocasiao de uso - Sexo - Tipo de compra - Tipo de compra
- Fidelidade a marca - Raca
- Beneficios procurados | - Familia
Psicograficas Geograficas Demograficas
- Valores, opinides e - Internacional - Codigo SIC
atitudes - Regional - Nimero de empregados
- Atividades e estilo de - Numero de trabalhadores na produgo
vida - Volume anual de vendas

- Numero de estabelecimentos

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Keller (2008) apresenta outra abordagem de segmentacdo: O modelo de
“funil”. Este modelo demonstra o comportamento do consumidor desde o

reconhecimento inicial até a marca mais frequentemente usada (Figura 17).

Figura 17 — Exemplos do modelo de funil
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Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Para construgdo da marca, deve-se saber tanto o percentual do mercado-alvo
em cada estagio, como os fatores que faciltam ou inibem a passagem do
consumidor de um estagio para o outro.

Vale lembrar que ao se segmentar o mercado também se define a
concorréncia. Isso porque ou outras empresas ja segmentaram esse mesmo
mercado ou os consumidores desse segmento aparecem para outras marcas em
suas decisdes de compra. E, nesse sentido, € mister a definicdo dos Pontos de
Paridade (POPs) e Pontos de Diferenga (PODs) para se chegar ao posicionamento
correto, estabelecendo as associagdes corretas (KELLER, 2008).

Keller (2008) define Pontos de Diferenga (PODs) como “atributos ou beneficios

que os consumidores associam fortemente a uma marca, avaliam positivamente e
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acreditam que ndo poderiam encontrar na mesma medida em uma marca
concorrente.”

Ja as associagdes de Pontos de Paridade (POPs) ndo s&o sempre exclusivas
de uma marca, mas, de fato, podem ser compartilhadas. Segundo Keller (2008)
existem trés tipos: Categoria (condi¢des necessarias, mas nao necessariamente
suficientes, para a escolha da marca), Competitivos (associagdes projetadas para
negar os pontos de diferenca dos concorrentes) e Correlacionais (associagdes
potencialmente negativas que surgem da existéncia de outras associagdes mais
positivas para a marca).

Os conceitos de PODs e POPs sao ferramentas valiosas para guiar o
posicionamento. Duas questdes-chave para se chegar ao posicionamento ideal de
marca sao (1) definir e comunicar o quadro competitivo de referéncia e (2) escolher
e estabelecer pontos de paridade e pontos de diferengca (KELLER, 2008).

A medida que as marcas evoluem e se expandem em outras categorias, pode
ser necessario criar um mantra que reflita o "coragao e a alma" essenciais da marca.

Um mantra € uma frase curta de trés a cinco palavras que capta a esséncia
ou o espirito irrefutavel do posicionamento da marca e € construido observando-se
trés itens: (a) Funcdo da marca; (b) Modificador descritivo; e (c) Modificador

Emocional (KELLER, 2008). (Quadro 7)

Quadro 7 — Mantra de Marca

Modificador emocional Modificador descritivo | Fungdo da marca

Nike Auténtico Atlético Desempenho

Disney Alegria Familia Entretenimento

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Assim, segundo Keller (2008), decidir sobre um posicionamento requer a
determinacdo de um quadro de referéncia (identificando o mercado-alvo e a
natureza da competi¢cdo), as associagdes ideais de marcas de POP e de POD, e um
mantra de marca como um resumo. A escolha destes quatro ingredientes determina
o posicionamento da marca e as estruturas de conhecimento da marca desejadas.

Outro autor que trabalha o conceito de posicionamento € Kapferer (2008) que
diz que este resulta de um processo analitico baseado em quatro questdes:

e Uma marca para qual beneficio? (refere-se a promessa da marca e ao

aspecto de beneficio ao consumidor).
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e Uma marca para quem? (refere-se ao aspecto alvo.)
e Raziao? (refere-se aos elementos, factuais ou subjetivos, que apoiam o
beneficio reivindicado)
¢ Uma marca contra quem? (refere-se ao(s) concorrente(s) principal(is))
O autor aponta ainda que as escolhas do consumidor sdo feitas com base em
comparagdes e que, por isso, posicionamento € um conceito crucial sendo feito em
duas etapas. Primeiro indica-se o conjunto competitivo (segmento) ao qual a marca
deve ser associada e comparada e, em seguida, indica-se qual a diferenca essencial
e a razao de ser da marca em comparagdo com as outras marcas desse conjunto.
Ou seja, percebe-se uma abordagem muito similar a indicada por Keller. No
entanto, Kapferer (2008) chama a atengéo para o fato de que o posicionamento nao
informa sobre estilo, a forma e o espirito da comunicacdo da marca, deixando esses
itens a cargo de palpites criativos e pré-testes. E que isso € uma grave deficiéncia.
Kapferer (2008) indica que respondendo a 11 perguntas, é possivel avaliar e

escolher o posicionamento de marca (Quadro 8).

Quadro 8 — Como avaliar e escolher o posicionamento de marca

1. A aparéncia e os ingredientes atuais do produto sdo compativeis com esse
posicionamento?

Quao forte € a motivagéo do consumidor por tras desse posicionamento? (Qual insight?)
Qual o tamanho do mercado envolvido por tal posicionamento?

Este posicionamento é crivel?

Ela aproveita a fraqueza real ou latente de um concorrente?

Quais meios financeiros sao exigidos por tal posicionamento?

Este posicionamento é especifico e distinto?

Este é um posicionamento sustentavel que nao pode ser imitado pelos concorrentes?

Esse posicionamento permite uma solugéo alternativa em caso de falha?

o3 © e N gk~ e N

0. Esse posicionamento justifica um prego premium?
1.

Existe um potencial de crescimento sob esse posicionamento?

Fonte: adaptado e traduzido de Kapferer (2008)

Afirma, ainda, que o posicionamento da marca € um conceito chave para a sua
gestdo, que se baseia em um principio fundamental: todas as escolhas sao
comparativas, e que seu objetivo é identificar e tomar posse de uma forte légica de
compra que dara uma vantagem real ou percebida. Ou seja, implica no desejo de

assumir uma posigao de longo prazo e defendé-la. Mas, como lembra Tomiya (2010),
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uma marca valiosa s6 promete o que tem certeza que vai entregar, pois as redes sociais
e a velocidade da informacao, nos dias atuais, podem construir ou destruir rapidamente
as marcas. O autor ainda aponta os principais erros de posicionamento (Quadro 9), os

requisitos (Quadro 10) e as dimensdes de articulacéo da marca (Figura 18).

Quadro 9 — Principais erros de posicionamento de marca que nao respeita
sua identidade

Mimetismo Oportunismo Idealismo
Sem identidade clara, Sem foco, tenta explorar | Busca a identidade
imita as marcas lideres todas as oportunidades | dos sonhos, porém
de mercado longe da realidade

Fonte: adaptado de Tomiya (2010)

Quadro 10 — Requisitos de posicionamento de marca

Confiavel Relevante Unico Perene
As pessoas Faz diferenca Somente sua Resiste as
acreditam que a para as pessoas marca pode mudangas de
marca pode prometer cenario
entregar

Fonte: adaptado de Tomiya (2010)

Figura 18 — Dimensde s para articular o posicionamento de marca

Estratégia
de negdcio

Posicionamento
da marca

Diferenciais
competitivos

Necessidades
dos publicos

Fonte: adaptado de Tomiya (2010)

3.3.2.2 Imagem e Reputacao

A permanéncia e a atualidade da marca dependem de sua gestdo, € o que

afirma Tavares (2008). E acrescenta que a efetividade dessa gestdo “parte da
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definicdo da identidade e do estabelecimento do posicionamento pretendido” e que
“as acgbes de identidade e posicionamento tem reflexo na imagem e na reputagao”.

O contexto da formacdo da imagem, segundo esse autor, possui diversas
forcas organizadas em trés niveis: forgas macroambientais, os publicos e o ambiente
operacional e a tarefa da organizagédo. Esse contexto esta alinhado com que Urde
(1999) defende ao dizer que “a imagem da marca € detida pelos clientes e pelo
mundo circundante” e com Tomiya (2010) que diz existir inimeros pontos de contato
dos publicos externos onde €, de fato, criada a imagem. Ou seja, “cria-se uma
imagem de que, naquela empresa, alguém pensa em mim, e ja refletiu sobre os
problemas que posso vir a ter”.

Portanto, a imagem da marca é formada pelo receptor das acgdes (interno ou
externo). Dependendo, assim, de que as agdes e sinais emitidos por uma empresa
sejam decodificados pela interagdo com o ambiente, suas relagbes com os
stakeholders e empregados, sua estratégia de marketing e desempenho de produtos
e servicos. Na medida em que esta imagem, e o posicionamento, se firmam ao
longo do tempo, a reputagao se estabelece. (TAVARES, 2008)

Tomiya (2010) apresenta um processo da constru¢cdo da imagem (Figura 19)

e matriz de atributos como consequéncia do posicionamento (Figura 20)

Figura 19 — Proce sso de transformac¢ao das percepgées em imagem
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Fonte: adaptado de Tomiya (2010)
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Figura 20 — Matriz de atributos (marca e publico) como consequéncia de
posicionamento de marca

Estratégia da marca Implementacgao

i !

: Atributos : Atributos especificos por publico estratégico

f damarca | 4

' '

. ' Clientes ©

'

. 1 &

. @©

i Missao, Visdo e Valores Nao clientes E

! =}
Viséo de ' o

s Posicionamento Formadores de opiniao Q

Negécios P 2 ’ @

' ¥}

. B o

: Publ!co alvo Imprensa o

. Negdcio =

' Entrega 3 o

: Diferenciais ! Sociedade o

' '

'

L]

'

'

Fonte: adaptado de Tomiya (2010)

E resume identidade e imagem como “ldentidade é o emissor e imagem é a
consequéncia desse processo”. Ou, como dizem Juca e Juca (2009), é como sua

marca € percebida pelos consumidores.

3.4 Gestao da marca
3.4.1 Brand Equity

Brand Equity possui diversas definicdes a depender do autor. De forma geral,
observa-se na literatura duas perspectivas. A primeira é baseada no comportamento
do consumidor (conhecimento do consumidor sobre os recursos e associagdes de
uma marca) e a segunda € baseada na perspectiva financeira (o prego premium que
uma empresa obtém de um produto em comparagao ao seu equivalente genérico).

Davcik, da Silva e Hair (2015) demonstraram que nao ha acordo na literatura
sobre como desenvolver uma medida unica de Brand Equity, nem quais sado 0s
determinantes e que seu conceito pode ser discutido sob diferentes perspectivas, a
saber, do investidor, do fabricante, do varejista e do consumidor.

Cuomo et al. (2009) diz que do ponto de vista do consumidor, o valor de uma
marca € atribuido ao desempenho da empresa. Desse ponto de vista, entdo, o
Brand Equity é, tanto uma ferramenta de avaliagdo para medir a eficacia das
estratégias de marketing quanto uma diretriz para o planejamento futuro. Nesse
sentido, a relagdo de confianga, cognitiva e afetiva, € afirmada desde as

experiéncias iniciais da marca com consequentes repercussdes no Brand Equity.
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Segundo Juca e Juca (2009), Brand Equity € o resultado de tudo que o
consumidor vé, aprende, sente e ouve sobre a marca, ou seja, é resultado de todas
as experiéncias do consumidor com a marca ao longo do tempo. Ja a Associagao
Americana de Marketing (2018) diz que € “o valor de uma marca. Do ponto de vista
do consumidor, o Brand Equity baseia-se nas atitudes do consumidor quanto aos
atributos positivos da marca e as consequéncias favoraveis do uso da marca”. Esta
visdo alinha-se com a de Keller (2008) que defende Brand Equity como o efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao
marketing dessa marca. E que uma marca tem um valor de marca positivo baseado
no cliente quando os clientes reagem mais favoravelmente a um produto e a forma
como é comercializado quando a marca ¢é identificada do que quando ela nao é. O
autor aponta trés ingredientes-chave para essa definicdo: (1) “efeito diferencial”’, (2)
‘conhecimento de marca” e (3) “resposta do consumidor ao marketing”.

Kapferer (2008), no entanto, diz que a medicdo do Brand Equity somente do
ponto de vista do cliente negligencia o verdadeiro campo de atuagdo, que é a
distribuicdo, e seus préprios fatores de tomada de decisdo, como seus atores (0s
compradores) e defende que se acrescente, a definicido de Brand Equity, “o valor
financeiro atual do fluxo de lucros futuros vinculado a prépria marca”. Ou seja, que o
valor da marca € baseado em indicadores psicolégicos, medidos do ponto de vista
dos consumidores, mas so6 valem algo se resultarem em lucros extras. Assim propde
uma defini¢cdo unificadora de uma marca que tenha valor (strong Brand Equity): uma
marca forte € um nome que influencia os compradores através do valor que oferece

e é respaldado por uma féormula econémica lucrativa. (Figura 21)

Figura 21 — O que é Brand Equity
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Keller (2008) nos diz que o conhecimento da marca se da em termos de dois
componentes: Reconhecimento de marca e Imagem da marca.

O reconhecimento da marca esta relacionado ao rastreamento na memoria,
conforme refletido pela capacidade do consumidor de lembrar ou reconhecer a
marca sob diferentes condicbes, enquanto a imagem da marca diz respeito a
percepcao do consumidor de uma marca, conforme refletido pelas associacdes de
marca mantidas na memoria dos consumidores.

Assim, o Brand Equity baseado no cliente ocorre quando o consumidor tem
um alto nivel de conscientizagdo e familiaridade com a marca e mantém algumas
associagOes de marca fortes, favoraveis e singulares na memoria.

Na mesma linha de pensamento, Aaker (1992) diz que Brand Equity pode ser
definido como um conjunto de ativos e passivos da marca que esta ligado ao nome e
simbolo da marca podendo subtrair e adicionar ao valor fornecido por um produto ou
servigo e fornecer valor para os clientes, bem como para uma empresa.

Diz ainda que cinco ativos de Brand Equity sdo a fonte do valor criado:
Fidelidade a marca; Conhecimento da marca; Qualidade de marca percebida;
Associacdes de marca além da qualidade percebida; e Outros ativos de marca
proprietarios (patentes, marcas registradas e relacionamentos de canal). E que
associagdes de marca ou imagem de marca talvez seja o aspecto mais aceito do
Brand Equity. Na Figura 22, pode-se ver o processo pelo qual, segundo Aaker, o
Brand Equity gera valor.

Figura 22— Como o Brand Equity gera valor
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Fonte: adaptado de Aaker (1998)
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A implicagdo, desse processo, € que, ao gerenciar o Brand Equity, &
importante ser sensivel sobre como o valor pode ser criado para gerenciar o Brand
Equity com eficiéncia e tomar decisdes informadas sobre as atividades de
construcdo da marca de forma que o Brand Equity gere valor tanto para o

consumidor quanto para a empresa (Quadro 11).

Quadro 11 - Geragao de valor do Brand Equity para consumidor e para empresa

Geragao de Valor do Brand Equity

Para o consumidor: Para a empresa

Ajuda um cliente a interpretar, processar, Aumenta a eficiéncia e efetividade dos
armazenar e recuperar uma enorme quantidade programas de marketing
de informagdes sobre produtos e marcas.

Melhora a confianga do cliente na deciséo de Fortalece a lealdade a marca por meio da

compra; consciéncia de marca, qualidade percebida e
associagdes de marca

Fornece valor ao cliente aumentando a Permite precos premium que geram margens

satisfagdo quando o individuo usa o produto. melhores

(qualidade percebida e associagdes de marca)

Permite criar uma plataforma para extensdes de
marca

Alavanca os canais de distribuicdo

Cria uma barreira que previne consumidores de

mudar para o concorrente

Fonte: adaptado de Aaker (1998)

Foroudi et al. (2018) afirma que a alta equidade na perspectiva do consumidor
gerara reagdes positivas a marca e, portanto, resultados financeiros positivos onde o
forte valor da marca (perceptiva e comportamental) ajuda as empresas a obter
retornos financeiros bem-sucedidos no longo prazo. Tendo como consequéncias a
lealdade e a intencdo de compra da marca.

Em um estudo de alinhamento do papel do design no Brand Equity, Franzak,
Makarem e Jae (2014) dizem que o design cria o Brand Equity afetando o
comportamento de engajamento pds-compra. No modelo defendido por eles, as
emocdes sao propostas como um mediador entre os diferentes tipos de beneficios
de design e engajamento da marca, onde o foco esta no comportamento emocional
positivo para gerar envolvimento com a marca. Esse movimento, segundo os
autores, tem um grande potencial para aumentar o valor da marca. O papel do
design, entdo, é ajudar a alcangar esse potencial. Em seu estudo, esses autores

fornecem uma abordagem interdisciplinar que integra as literaturas de design e
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marketing para investigar praticas desejaveis de gerenciamento de marca. Mas
ressaltam que, no futuro, sera importante verificar e ampliar o modelo proposto.

Para efeito desse trabalho, sera utilizado o modelo proposto por Aaker.

3.4.2 Arquitetura de marca / Estratégias de branding

A arquitetura de marca é a forga motriz por tras de uma empresa sustentavel,
€ o que afirma Davis (2017). Ranasinghe, Thaichon e Ranasinghe (2017) dizem que
€ o processo de projetar e gerenciar portfolios de marcas, incluindo submarcas.
Segundo Aaker (2000) e Heding, Knudtzen e Bjerre (2009), € a estrutura que
organiza o portfélio de marcas. E ela que define os papéis e os relacionamentos
entre as marcas de uma empresa. Essa definicdo esta em linha com Keller (2008)
que diz que a arquitetura de marca fornece diretrizes gerais sobre sua estratégia de
marca e quais elementos da marca devem ser aplicados nos diferentes produtos
vendidos pela empresa. Ja Tomiya (2010) diz que arquitetura de marcas é a
representacao visual de uma estrutura de comunicagao que ilustra o relacionamento
entre entidades organizacionais (como divisdes e subsidiarias), marcas de produto e
servicos e a matriz, devendo respeitar a estratégia e o posicionamento de cada
marca e ser clara (compreensao do todo). O mesmo pensamento € defendido por
Mootee (2003) e Clifton e Simmons (2003) quando definem arquitetura da marca
como a estrutura légica, estratégica e relacional de todas as marcas no portfélio de
marcas da organizagdo com o objetivo € maximizar a clareza, a sinergia e a
alavancagem para maximizar o valor do cliente e as eficiéncias internas. Wheeler
(2009) acrescenta que €& importante trazer consisténcia, ordem visual e verbal,
pensamento e intengdo para utilizar elementos que ajudem a empresa a crescer e
comercializar de forma mais eficaz.

Com algumas variagcbes nas denominacdes, os autores, de forma geral,
apontam a existéncia de trés formas principais para se determinar a arquitetura de
marca (AAKER, 2000; CLIFTON; SIMMONS, 2003; HEDING; KNUDTZEN; BJERRE,
2009; KAPFERER, 2008; KELLER, 2008; MOOTEE, 2003; TAVARES, 2008;
TOMIYA, 2010; WHEELER, 2009):

1) Marca monolitica / Casa com marca: a empresa utiliza exclusivamente

uma marca corporativa;
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2) Marca individual / Casa de marcas: a empresa utiliza marcas diversas
para cada produto; e

3) Marca endossada / Submarca: € um hibrido, onde uma marca
corporativa é usado para endossar a marca individual.

Cliffon e Simmons (2003) e Tavares (2008) dizem que uma combinagao
dessas estratégias é possivel, envolvendo a possibilidade de adogédo de um conjunto
de marcas multiplas ou nomes de marcas de familia combinados com o nome de
marca individual do produto ou de suas linhas, além do uso do Co-branding (uso de
duas marcas em um mesmo produto. Exemplo: Nike+ iPod Sport Kit — marcas Nike+
e Apple juntas.).

Kapferer (2008) distingue seis estratégias: marca do produto e suas variantes
(linha e gama), guarda-chuva, masterbrand, marca do fabricante, marca de endosso

e marca de origem conforme apresentado na Figura 23.

Figura 23 — As seis arquiteturas de marca
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A 4 \ 4 \ 4
Um nivel
de marca Produto | | Produto | | Produto ||| Produto | | Produto | | Produto
(Corporagao escondida)
P&G Mitsubishi, Samsung Nivea, Sony
Marca do fabricante Marca de Endosso Marca de origem
T — Karcs B Marca ou Corporagao
A4 \4 v
Dois niveis BEEEERES i
de marca Sub-ll\\/larca Sub-I\BAarca ub-garca
Corp. Corp.
Ferrero M I’Oreal Paris

Fonte: Adaptado e traduzido de Kapferer (2008)

Estas seis estratégias podem ser divididas em dois grupos: Casa de marcas
(House of brands) e Casa com marca (Branded house) (KAPFERER, 2008;
MOOTEE, 2003). (Figura 24)



Figura 24 — Exemplo de Casa com marca e Casa de marcas
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Tomiya (2010) destaca as vantagens e desvantagens de cada modelo: (Quadro 12)

Quadro 12 — Vantagens e desvantagens dos modelos de arquitetura de marcas

Monolitica

Assimétrica
(Endossada)

Independente
(Individual)

Cultura Unica: Todos
possuem 0S mesmo
valores

Todos se beneficiam da

Algumas unidades
se beneficiam da
comunicagao
corporativa

e Mantém forga dos
nomes existentes

e Da flexibilidade
onde as

comunicagao corporativa Mantém a segmentagdes séo
Vantagens Elimina o custo de |d|ent|dade Qe necessarlas_gprego,
multiplas identidades algumas ury_dades, produto, regiao,
se necessario etc.)
Da certa
flexibilidade no
mercado
Exige alinhamento Aumento do custo e Risco de criar varias
estratégico e de comunicagao “‘empresas”
comunicacdo dos Pode gerar e Pouca oportunidade
Desvantagens atributos confusdo com a de alavancagem

Perde flexibilidade das
unidades

marca corporativa

entre as marcas

e Maior custo de
comunicagao

Fonte: adaptado de Tomiya (2010)

Keller (2008) diz que dois conceitos sdo chaves na definicdo da arquitetura da

marca, o portfélio da marca (conjunto de marcas diferentes que uma determinada

empresa oferece para venda a compradores de uma determinada categoria) e a

hierarquia da marca (exibe o numero e a natureza dos componentes de marca

comuns e distintos em todo o conjunto de marcas da empresa).

Diz, também, que o papel da arquitetura da marca é duplo: esclarecer o

conhecimento da marca e melhorar a imagem da marca. O mesmo que é defendido
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por Guzman (2000) que aponta como sendo o desafio da arquitetura de marca a
identificacdo das marcas, submarcas e suas relacbes e papéis de forma criar
sinergias entre elas, alavancando os ativos da marca, e deixar claro para o
consumidor qual a oferta da empresa. Para desenvolver uma estratégia de
arquitetura de marca séo necessarias trés etapas principais (KELLER, 2008):
1. Definir o potencial de uma marca em termos de “pegada de mercado”
2. Identificar as extensdes de produto e servico que permitirdo a marca
atingir esse potencial e
3. Especificando os elementos da marca e posicionamento associados
aos produtos e servicos especificos para a marca.

Mootee (2003) aponta como vantagens de desenvolver de uma arquitetura de
marca a ajuda a todos na organizagdo a ver e entender todas as conexdes entre
marcas corporativas, submarcas e marcas-mestre; a simplificacdo da tomada de
decisdo quando se trata de alocar e compartilhar recursos de marketing, como
publicidade e promocgdes; e a protecdo as marcas de se tornarem excessivamente
alavancadas e diluidas por mensagens de comunicagao excessivamente extensas e
opgdes de design grafico.

Portanto, conforme Aaker (2000), a arquitetura de marca possui como
objetivos (a) Criar marcas eficazes e poderosas; (b) Distribuir recursos para o
desenvolvimento da marca; (c) Criar sinergia; (d) Alcangar clareza na oferta dos
produtos; (e) Aumentar o valor da marca; e (f) Dar uma plataforma para futuras

op¢des de crescimento conforme demonstrado na Figura 25.

Figura 25 — Arquitetura de marca
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Poderosas | para os recursos - Visibilidade de oferta utilizados para para futuras
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de marca associacgoes negocios crescimento

- Eficiéncia

Fonte: adaptado de Aaker (2000)
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Segundo Keller (2008), vincular a marca a outra entidade - algum fator de
origem ou pessoa, lugar ou coisa relacionada - pode criar um novo conjunto de
associagdes da marca, além de afetar as associagbes de marcas ja existentes.
Nesse sentido, as estratégias de branding devem considerar a for¢ca de associagéo
da marca, sendo que essas associagbes advém de varios fatores (Figura 26), os
quais devem ser observados quanto a sua forgca para determinacéo da estratégia.

As trés primeiras entidades refletem fatores de origem: quem faz o produto,
onde o produto é feito e onde é comprado. As entidades restantes lidam com

pessoas, lugares ou coisas relacionadas.

Figura 26 — Fonte s secundarias do conhecimento da marca

Ingredientes

| Empresa

Outras

marcas
A

¥ Pais de

origem
Marca  — | gares
A

Canais

A 4

—

‘ Eventos ‘ ‘ Causas ‘

Empregados

Endorssos

Endosso de
terceiros

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Conforme Mootee (2003), deve-se estabelecer um processo para permitir que
sua empresa realize essa visdo (estratégia de branding) ao longo do tempo. A
estratégia da empresa e a estratégia da marca crescem juntas em uma direcéo
comum.

Portanto, a escolha da politica de marca € uma decisao estratégica que visa
promover produtos, além de capitalizar a marca no longo prazo, devendo ser
considerado a luz de trés fatores: (a) o produto ou servigo, (b) o comportamento do
consumidor e (c) a posicdo competitiva da empresa. Essa politica é determinadas
pela estratégia corporativa, pelo modelo de negdcio, pelo ambiente cultural, pelo
ritmo de inovagado, pela alavanca de agregacao de valor na qual um produto é
baseado e pela visdo da marca (KAPFERER, 2008)

Por fim, Kapferer (2008) nos lembra de que uma marca tem apenas uma

necessidade: crescer, mantendo sua reputacdo e lucros. Para isso, utiliza de
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extensdes sucessivas, aprofundando o relacionamento com os clientes, ou
possibilitando a entrada de novos clientes ou de novos circuitos de distribuicio.
Quando essa extensao ocorre, surgem questdes estratégicas que dizem respeito a
arquitetura da marca. As respostas a estas terao um efeito consideravel na criagcao
de valor e na construgcado do capital da marca. Portanto, arquitetura de marca € uma
estratégia e as empresas nunca deixam de mudar suas estratégias quando

necessario. Em geral, perante uma mudanga de cenario.

3.4.3 Branding Geografico

Partindo do elemento Lugares (Figura 26), Keller (2008) aponta que o pais ou
localizagao geografica de onde o produto se origina também pode ser vinculado a
marca e gerar associagdes secundarias. A associagdo geografica ou de pais de
origem de diferentes maneiras: incorporados no nome da marca; combinadas com a
marca de alguma forma; ou ainda tornar a localizagdo o tema dominante na
publicidade de marca.

Falando especificamente da industria de alimentos, Kapferer (2008) diz que
selos de qualidade, garantias e certificados de conformidade com normas e de
origem controlada também s&o utilizados com um duplo objetivo: promover e
proteger. Tavares (2008) complementa dizendo que “certificados de origem atestam
os padrdes de qualidade que determinados locais ou regides conferem a seus
produtos”, enquanto que selos de qualidade “atestam o cumprimento de padrdes de
fabricagao, precisao e outras caracteristicas do produro, porém, sem vinculo com a
regiao de origem”.

Ao adotar os selos de qualidade e certificados de origem, uma marca pode
aumentar o valor percebido por meio das associacbes com localidades ou
caracteristicas que agregam valor ao produto (TAVARES, 2008). Kapferer (2008),
porém, alerta que para se criar uma percepg¢ao de valor, € necessario dar conteudo
a percepgao que se procura criar, um perfil de percep¢do que seja unico e que
possa ser atribuido. Por fim, lembra que a marca que nao incorporar elementos de
valor agregado intangivel (confianga, orgulho, emogéo, apego ou capital familiar) é
copiavel e pode ser prejudicada por um ataque ao preco.

Quando essa percepgao esta ligada ao pais de origem €& chamada de

denominacgao de origem (Country of Origin — COO, em inglés), sendo definida por Lu
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e Xu (2015) como as percepgdes ou sentimentos que os consumidores formam de
produtos de um pais em particular. Ar e Kara (2014) apontam que o COO é um
atributo intangivel e um importante fator de influéncia no comportamento de compras
do consumidor. Isso porque afeta a avaliagdo dos consumidores de um produto por
meio da imagem do pais, apresentado como o conjunto de esteredtipos mantidos
pelos consumidores sobre esse pais. (TOUZANI; FATMA; MERIEM, 2015)

Rashid, Barnes e Warnaby (2016) pontam que estudos anteriores
identificaram uma série de construtos para conceituar COO (Quadro 13), como pais
de origem da marca, pais de design, pais de fabricacéo, pais de pecas, etc. Isso
porque na economia global o “Made in [...]" pode ndo corresponder totalmente ao
pais de origem do produto / marca.

Neste trabalho, é utilizado o termo Country of Origin (COQ) para se referir a

qualquer uma das subdefinicdes apresentadas.

Quadro 13 — Definigée s dos construtos de pais de origem / COO

Conceito Definicéo Autores
Pais de manufatura E onde o produto foi produzido, | Insch e McBride (1998) e
incluindo a montagem final Fetsherin (2010)
Pais das partes E onde a maior parte dos materiais | Ha-Brookshire e  Merunka
usados no produto foram feitos (2007), Insch e McBride
(2004), Chowdhury e Ahmed
(2009)
Pais do design E onde o produto foi conceitualizado e | Essoussi e Merunka (2007),
concebido Insch e McBride (2004). Jaffe e
Nebenzahl (2001)
Pais de origem da | E onde fica a sede da marca ou o | Sumiee et al. (2005) e Thakor
marca pais ao qual os consumidores | e Kohli (1996)
associam a marca

Fonte: adaptado e traduzido de Rashid, Barnes e Warnaby (2016)

Em seu estudo, Rashid, Barnes e Warnaby (2016), dizem que COO é
importante como referéncia a qualidade do produto, custo do trabalho, tecnologias
usadas, qualidade, desempenho de entrega e tempo de ciclo do produto. Ressaltam
que o COO de uma marca esta associado ao local de origem e desenvolvimento da
marca, ao local de origem do fundador da empresa e/ou a qualquer histérico familiar
/ patrimonial. No entanto, afirmam que, a forma como a origem do pais da marca é
comunicada difere dependendo do valor, missdo e visdo da empresa em questao.
Sobre isso, sdo complementados por Ar e Kara (2014) quando estes explicam que

estratégias eficazes de comunicagdo da marca devem enfatizar a origem da marca
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quando a percepgao é positiva e oculta-la quando for negativa. Isso porque seu
estudo mostrou que quando o COO foi combinado com a confianga da marca, teve
um efeito muito forte sobre as variaveis qualidade percebida e intengdo de compra.

Quando avaliaram o processo de marca de COO integrado, Brodie e Benson-
Rea (2016) observaram que este se estende além do desenvolvimento de uma
identidade e imagem distintas, fornecendo uma vantagem estratégica sustentada
para todos os atores da rede. E que, nesse cenario, os Indicadores geograficos (IG)
sdo uma caracteristica importante da marca COO porque transmitem imagens
baseadas em identidades de nagdes ou regides e ddo aos produtos vinculados a
localizagdo uma identidade distinta e uUnica. Da mesma forma que marcas
registradas e marcas corporativas, um IG evoca identidade geografica e imagem e
permite ao produtor diferenciar seus produtos, estabelecer nichos de mercado e
transformar sua regido em um atributo de produto. Ressaltam que é importante
compartilhar uma histéria comum baseada em aspectos sécio-histéricos da marca
territorial de forma a oferecer um foco coletivo para as empresas individuais e
alcancar o engajamento local de todas as partes interessadas na regido.

Ja Kim e Park (2017) afirmam que COO agrega valor a pratica de marketing,
porque a incorporagdo de COO considera nao apenas a realidade dos
consumidores, mas também o ambiente real no qual os gerentes tomam decisdes
estratégicas em relagdo a entrada e posicionamento de produtos em um mercado.

No entanto, Pucci et al. (2017) ressaltam que a influéncia do local de origem
nas avaliagdes de produtos é especifica de cada pais. E apontam que embora os
estudos relacionados ao efeito COO e ROO® sejam altamente fragmentados e
dificeis de comparar, eles convergem ao considerar dois elementos criticos: o
impacto das diferencas nacionais e o conhecimento dos consumidores sobre seu
comportamento. Sendo, portanto, fundamental construir mensagens apropriadas que
comuniquem as informag¢des mais pertinentes sobre o local de origem, alinhando-as
com a promessa de marca para o publico-alvo e outras partes interessadas. Nesses
casos, a rotulagem conjuntiva (sub-regido + mesoregidao) € utii quando os
consumidores lembram mais das sub-regides quando colocadas em conjunto com
regides maiores. (ATKIN etal., 2017)

o Region of origin
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Martinez (2016), em seu estudo sobre o café colombiano, diz que a posigao
de lideranca que este produto detém é devido a sua qualidade e ao trabalho de COO
que o distingue dos cafés produzidos em massa sem muita diferenciacdo de paises
como Brasil, Vietna, Etiopia ou Indonésia, cujo valor ainda requer aprimoramento de
branding. Afirma que a medida que os paises em desenvolvimento ganham poder
econdémico global, o paradoxo da proveniéncia de produtos de qualidade que
carecem da boa reputagdo esta se tornando o desafio de marketing da proxima

década.

3.4.3.1 Branding Geografico no Brasil

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (BRASIL;
MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2013) existem dois tipos de Indicacdo Geografica
(IG): a Indicagdo de Procedéncia, que “¢ o nome geografico que se tornou
conhecido como centro de extragcao, produgao ou fabricagao de determinado produto
ou de prestacdo de determinado servico” e a Denominagdo de Origem que “é o
nome geografico que designa produto ou servigo cujas qualidades ou caracteristicas
se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores
naturais e humanos”.

Por considerar que distinguir produtos e servicos por meio de indicagcdes
geograficas promove a regido, agrega valor e comunica ao mercado os atributos de
qualidade, tipicidade, tradicdo e patriménio cultural (BRASIL; MINISTERIO DA
AGRICULTURA, 2013), o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
incentiva ao uso de indicagao geografica ou marcas para produtos agropecuarios,
com o objetivo de gerar competitividade aos produtos agropecuarios brasileiros e
promover o desenvolvimento rural e a sustentabilidade. Este entendimento é
corroborado por diversos autores como Junqueira e Junior (2017) que apontam os
mesmos fatores que o Ministério; Souza, Alvares e Nébrega (2017) os quais
afirmam que a IG fideliza o cliente, e identifica um produto de qualidade com
caracteristicas peculiares a um determinado lugar; Tonietto (2003), o qual diz que as
IGs salvaguardam caracteristicas locais e regionais dos produtos, valorizando e
atestando seus niveis de qualidade; VIEIRA et al. (2014), os quais complementam o
pensamento ao indicar que obter uma |G pode ampliar mercados, agregar valor,

gerar empregos e movimentar a economia local, ao mesmo tempo quem que
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preserva o saber fazer, permite que os produtores permanegam no campo e que se
vislumbre um futuro para seus filhos e netos nessa atividade laboral.

Quando se fala de Amazbnia, alguns autores observam que 0s mesmos
predicados podem ser aproveitados com o acréscimo de toda a singularidade
existente no imaginario coletivo referente ao nome “Amazoénia”. E o que dizem Gollo
e Castro (2008) quando descrevem o Brasil como possuidor de um grande potencial
para IGs por vonta das inumeras areas geograficas que produzem produtos
tipicamente reconhecidos, onde merece destaque os oriundos da Amazénia, pois as
IGs permitem o desenvolvimento de regides que tenham uma identidade com
produtos distintivos, como é o caso da regido citada. Ponto este, em que s&o
corroborados por Lima, Giesbrecht e Lima (2007) os quais complementam que
‘produtos oriundos da natureza amazbnica sao considerados com extremo valor
agregado simplesmente pelos créditos identificados pela sua origem”. Neste cenario,
o Amazonas apresenta dois produtos que ja possuem indicacdo geografica: o
Guarana de Maués, comercializado com selo de Indicacdo de Procedéncia
(EMPRESA BRASILEIRA DE PESQUISA AGROPECUARIA, 2018) e o Peixe
Ornamental de Barcelos, comercializado com o mesmo selo (BRASIL; MINISTERIO
DA AGRICULTURA, 2019) conforme apresentado na Figura 27. Estes selos

aparecem nas embalagens dos produtos que a possuem. (JUK; FUCK, 2015)

Figura 27 — Produtos da regidao Norte do Brasil que ja possuem registro de indicagao
geografica
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Espécie: Indicacdo de Procedéncia Requerente: Central das Cooperativas dos
Requerente: ORNAPESCA - Cooperativa Produtores Familiares do Vale do Jurua - Central
PPAPOMA RioNegro Jurud

Produto: Peixes Omamentais Produto: Farinha de Mandioca
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Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (2019)
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RUSSO et al. (2018) afirma que a agregacdo de valor aos produtos, a
protecao do “saber fazer”, da cultura e da historia, justificam a protecéo da produgéo.
E que é preciso “disseminar os conceitos e exemplos bem sucedidos de implantacao
de IGs, buscando competitividade, agregacdo de valor, melhoria da qualidade dos
produtos de origem no Brasil”, sendo complementado por Pereira, Lourenzani e
Watanabe (2018) que apontam as IGs como uma estratégia empresarial, “quando
esta busca alocar recursos e capacidades para a geragcédo de valor percebido pelo
cliente, como uma estratégia de desenvolvimento”.

Neste cenario, Vieira et al. (2014) observa que a protecdo das indicagoes
geograficas € estratégica para o Brasil, pois este possui potencial para “produzir
produtos com identidade prépria e para ocupar espacos em mercados cada vez
mais exigentes em termos de produtos de qualidade e de personalidade”, podendo
atender tanto ao mercado nacional quanto ao internacional. Ao mesmo tempo, as
IG’s alavancam inovagodes, estimulando os produtores e as instituicbes de apoio a
inovarem em seus procedimentos. (JUK; FUCK, 2015)

Portanto, para Vieira et al. (2014), a importancia do reconhecimento das
indicagdes geograficas nas pequenas localidades estd na possibilidade de sua
atuagcdo como instrumento de desenvolvimento da economia local. Vale lembrar,
conforme apontado por Juk e Fuck (2015), que a IG pode ser utilizada para diversos
produtos e direcionada para um foco particular (mercadoldégico, desenvolvimento

rural ou preservagao de conhecimentos tradicionais).

3.4.4 Co-branding

Keller e Lehmann (2006) dizem que onde duas marcas sdo combinadas de
alguma forma como parte de um produto ou algum outro aspecto do programa de
marketing, tem-se o Co-branding ou Alianga de marca. Besharat (2010) diz que, em
uma situagdo de Co-branding, quando as pessoas encomtram produtos com duas
marcas, sendo uma bem conhecida e outra ndo, elas tendem a assumir que a marca
menos conhecida compartilha dos mesmo valores e imagem que a mais conhecida.
Porém, Keller e Lehmann (2006) ressaltam que o empréstimo de valor de outra
marca nao necessariamente cria valor para a marca receptora.

Keller (2008) e Besharat (2010), ao abordarem o assunto, dizem que uma

marca pode alavancar associag¢des positivas ligando-se a outras marcas. Desta
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forma, o conceitro de Co-branding — também chamado de alian¢as de marca (brand
alliance) — € muito proximo para os dois autores, a saber: quando duas ou mais marcas
existentes sdo combinadas em um produto ou s&do comercializadas juntas de alguma

forma. Keller (2008) aponta as vantagens e desvantagens desse processo (Quadro 14).

Quadro 14 — Vantagens e desvantagens do Co-branding

Vantagens Desvantagens

Perda de controle

Risco de diluigao do valor da marca
Efeitos de feedback negativo

Falta de clareza e foco da marca
Distrag@o organizacional

Empresta expertise necessaria

Alavanca valores que ndo possui

Reduz custo de introdugao do produto

Expande o significado da marca em categorias
relacionadas

Amplia o significado

Aumenta os pontos de acesso

Fonte de receita adicional

Fonte: adaptado e traduzido de Keller (2008)

Vantagens e desvantagens também séo abordadas por Chiambaretto, Gurau
e Le Roy (2016) em seu trabalho sobre Co-branding. Estes autores identificaram
duas dimensbes-chave: a natureza do acordo (hibrido vs. Simbdlico) e o tipo de
parceria (concorréncia direta x indireta). Partindo dessas dimensdes, eles propdéem
uma tipologia com quatro situagdes de Co-branding: (a) Marca coopetitiva simbdlica
entre concorrentes diretos; (b) Marca coopetitiva simbdlica entre concorrentes
indiretos; (c) Marca coopetitiva hibrida entre concorrentes diretos; e (d) Marca
coopetitiva hibrida entre concorrentes indiretos. Todas essas situagdes apresentam

riscos e beneficios, os quais sado apresentados na Figura 28.

Figura 28 — Beneficios e riscos dos acordos de Co-branding

Similaridade
do recurso
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entre concorrentes diretos

beneficios de curto prazofriscos: ++
beneficios de longo prazofriscos: - -

Coopetitividade de marca hibrida
entre concorrentes diretos

beneficios de curto prazo/riscos: +++
beneficios de longo prazo/riscos: - - -
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Baixo
Coopetitividade de marca simbélica
entre concorrentes indiretos

beneficios de curto prazo/riscos: +
beneficios de longo prazofriscos: -

Baixo

Fonte: adaptado e traduzido de Chi

P recursos

Alto  compartilhados

Coopetitividade de marca hibrida
entre concorrentes indiretos

beneficios de curto prazo/riscos: ++
beneficios de longo prazo/riscos: - -

ambaretto, Gurau e Le Roy (2016)
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Apesar dos riscos, Keller (2008) aponta que o Co-branding pode reduzr o
custo de introducdo do produto ao combinar imagens conhecidas e acelerar a
adogao em potencial. E quando utilizado em categorias pouco diferenciadas, o Co-
branding pode ser um meio importante de criar um produto diferenciado. Algo bem
similar ao defendido por Besharat (2010), quando este diz que esta estratégia pode
permitir as empresas fortificar a qualidade geral, a reputacdo da corporagédo e a
consciéncia sobre as marcas participantes. E que € uma estratégia eficiente para
posicionar novos produtos e uma fonte potencial de vantagem competitiva.

Keller (2008) alerta que para criar uma marca conjunta forte, ambas as
marcas devem ter reconhecimento de marca adequado; associagdes
suficientemente fortes, favoraveis e unicas; e julgamentos positivos e sentimentos do
consumidor. Assim, uma condicdo necessaria, mas nao suficiente, para o sucesso
do Co-branding é que as duas marcas separadamente tenham algum valor potencial
de marca. O requisito mais importante é o ajuste l6gico entre as duas marcas, para
que a marca combinada ou atividade de marketing maximize as vantagens das
marcas individuais, minimizando as desvantagens.

Chiambaretto, Gurau e Le Roy (2016), dentro da tipologia criada por eles,
alertam que que os acordos de Co-branding mais recompensadores sdo também os
mais arriscados (marca coopetitiva hibrida entre concorrentes diretos), pois o
compartilhamento de elementos funcionais e a competi¢ao direta entre as empresas
parceiras aumenta o risco de apropriagdo de recursos, captura desequilibrada de
valor e comportamento oportunista.

Enquanto Mohan et al. (2018) apontam que um aliado € mais eficaz quando
oferece informagdes superiores, adicionais e corroborantes tanto ao consumidor
como a proépria associada. Citam como exemplo a associagao entre uma marca de
produto e uma marca corporativa. Afirmam, ainda, que seus resultados confirmam a
capacidade de uma marca corporativa bem conhecida de aumentar a percepg¢ao do
consumidor de uma marca desconhecida.

Nesse contexto, Keller (2008) coloca que de forma mais geral, as aliangas de
marca, como o Co-branding, exigem que os profissionais de marketing fagam varias
perguntas, como: (a) Quais capacidades nao temos?, (b) Quais restricbes de
recursos enfrentamos (pessoas, tempo, dinheiro)? e (c) Quais sao as metas de

crescimento ou necessidades de receita que temos?
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E ao avaliar uma oportunidade conjunta de branding, os profissionais de
marketing se perguntardo: (a) E um empreendimento lucrativo?, (b) Como isso ajuda
a manter ou fortalecer o Brand Equity?, (c) Existe algum risco possivel de diluicdo do
Brand Equity? e (d) Oferece vantagens extrinsecas, como oportunidades de
aprendizado?

Chiambaretto, Gurau e Le Roy (2016) dizem que no Co-branding existe a
exigéncia clara que ambas as marcas sejam Vvisiveis para que as empresas
parceiras possam aproveitar totalmente as vantagens. Assim, as empresas devem
adotar uma atitude paradoxal em relagcéo a suas proprias marcas e seus clientes. De
fato, se a marca de uma empresa representa um de seus ativos mais valiosos, a
empresa nao deveria ter incentivo para compartilha-la. Se a firma conecta sua
prépria marca com a de outra firma (especialmente um concorrente), ela pode abrir
mao de uma vantagem competitiva (ou seja, seu posicionamento diferente) que foi
adquirida a um custo significativo.

Besharat (2010) ja resumia bem o conceito ao apresentar os trés critérios
para o Co-branding: (a) O Co-branding deve ser acompanhado por um acordo e
cooperagao de longo prazo; (b) Os nomes de ambas as marcas devem aparecer no
produto, logotipo ou pacote do produto; e (c) O objetivo principal € langar um novo

produto em um mercado novo ou existente.

3.4.5 Branding de ingrediente

Entendendo que branding é um fator critico para desenvolver vantagem
competitiva e promover crescimento financeiro (PONNAM; S; BALAJI, 2015), uma
das estratégias utilizadas pelas empresas € o branding de ingrediente (Bl). Este
ocorre quando um componente do produto ou servigo € promovido para 0 usuario
final (KOTLER; PFOERTSCH, 2010), como no slogan “Intel inside” utilizado pelos
fabricantes de computadores. Ou seja, Bl cria valor de marca para materiais,
componentes ou pecas que estdo necessariamente contidos em outros produtos
(KELLER, 2008),

Kotler e Pfoertsch (2010a) ressaltam que o comportamento do consumidor
cria Pull (efeito de puxar) e o comportamento do fabricante cria Push (efeito de
empurrar) e ambos devem ser sonsiderados como partes das decisdes do mix de

marketing. Isso porque em uma estratégia de Bl os esforcos de marketing
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perpassam por toda a cadeia de valor, indo até o consumidor final. Desta forma, o
efeito de puxar mencionado anteriormente € alcancado: a demanda por produtos
contendo os respectivos componentes aumenta, pois 0s consumidores nao
compram um produto que ndo contenha o ingrediente conforme apontado por Keller
(2008) (Figura 29).

Figura 29 — Principio Push-and-Pull do branding de ingrediente

Esforgos de Esforgos de
comunicagido comunicagédo
promocional Eabricante do promogcional
e R SR ingrediente [~ """ TTTTC :
: 7y Push (Empurrar)
1
. i Incentivos para
' Demanda Fornecimento comprados produlas
h 4 T
Pull (Puxar) - '
Incentivos a demanda Fabrlcantc_e do
por produtos com a produto final [ --------oo-- .
marca de ingrediente '.
; A Fornecimento
1
: Demanda Fornecimento Esforgos de
' v marketing para
1 etapas posteriores
' Consumidor/ =
............ > e i e e e

Usuario final

Fonte: adaptado e traduzido de (KOTLER; PFOERTSCH, 2010)

Keller (2008) aponta que do ponto de vista do comportamento do consumidor,
os ingredientes de marca geralmente sdo um sinal de qualidade, o que reduz o risco
da decisao por parte do consumidor. Ao mesmo tempo, oferece um potencial de
gestdo de marca de sucesso, associagcdoes desejaveis e favoraveis, vantagem
competitiva e aumento de lucros para as empresas (KELLER, 2008; KOTLER,;
PFOERTSCH, 2010; PONNAM; S; BALAJI, 2015).

Ponnam, S. e Balaji (2015) apontam que "a observag¢ao causal, assim como a
pesquisa, revela que os produtos alimenticios estdo cada vez mais usando marcas”.
Kanama e Nakazawa (2017), ao analisar o Bl na industria alimenticia, demonstraram
que a histéria, a tradicdo e a cultura tendem a ter grande valor no que se refere ao
branding pois ajudam a infundir efeitos positivos na marca hospedeira. Esses
autores destacam quatro pontos:

1. Muitos Bl ja foram introduzidos no mercado e se diversificaram em diferentes
categorias de produtos;

2. Bl em tecnologias de manufatura e processamento e saude e funcionalidade
tém sido abordagens populares nos Uultimos anos, mas Bl em algumas

categorias de produtos preferem embalagem e identificagao geografica;
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3. Saude e funcionalidade e embalagem foram selecionados por grandes
empresas. No entanto, a identificagdo geografica tem sido efetivamente
utilizada por pequenas e médias empresas; e

4. Quase um terco do total de estudos de caso aplica direitos de propriedade
intelectual para proteger a competitividade de seus Bl.

Segundo Kotler e Pfoertsch (2010a) o Bl possui 4 estagios, mas ressaltam

que nem todos os Bl tem o quarto estagio (Quadro 15).

Quadro 15 — Os quatro estagios do branding de ingrediente

Estagio Descrigcao
1 | Construcao da credibilidade, Marca de ingrediente desconhecida lucra com as marcas ja
exploragao de marcas bem estabelecidas
conhecidas
2 | Avango e comprovagéo de Marca de ingrediente desconhecida se tornam conhecidas ou
mercado famosas
3 | Payback, sinergia Marca de ingrediente conhecida suporta ex-parceiros e outros
usuérios de sua marca.
4 | Efeito Fiesco Marca de ingrediente conhecida é onipresente e ndo pode ser
usado como diferenciador e empurra ex-apoiadores para
guerras de precos

Fonte: adaptado e traduzido de Kotler e Pfoertsch (2010)

Tanto Ponnam, S. e Balaji (2015) quanto Radighieri et al., (2014) avaliaram o
efeito e o impacto do uso do Bl e chegaram a varias conclusdes como: (a) Estratégia
de Bl deve ser preferida quando as categoria do produto é percebida como de baixo
envolvimento ou quando a marca hospedeira tem baixo valor (PONNAM; S; BALAJI,
2015); (b) marcas alimenticias com valor de marca alto devem adotar a inovagao
incremental de seus produtos pois o0s consumidores percebem esse movimento
como de baixo risco e baixa incerteza (PONNAM; S; BALAJI, 2015); (c) estratégia de
Bl ndo é livre de risco e nem imune a falhas (RADIGHIERI et al., 2014); (d) um
ingrediente forte €& percebido como menos responsavel pela falha do produto
(RADIGHIERI et al., 2014); (e) no caso de sucesso a marca mais fraca ganha mais
gque a marca mais forte. No entanto, em caso de falha, a marca mais fraca perde
mais que a marca mais forte (RADIGHIERI et al., 2014); (f) para marcas fortes, Bl é
uma estratégia de “baixo risco e baixo retorno” se ingredientes e “alto risco e baixo
retorno” se hospedeiras e para marcas fracas, Bl € sempre uma estratégia de “alto
risco e alto retorno”. (RADIGHIERI et al., 2014)
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Radighieri et al. (2014) apontam ainda que existem duas estratégias, distintas
mas nao excludentes, para reduzir o risco de feedback negativo: (a) prover
informagdes sobre a limitagdo de responsabilidade da marca; e (b) culpar a marca
parceira pela falha.

Keller (2008) diz que, em geral, quando se utiliza a estratégia Bl, a identidade
visual do ingrediente deve realizar quatro tarefas:

1. Os consumidores devem perceber que o ingrediente € importante para o
desempenho e o sucesso do produto final.

2. Os consumidores devem ser convencidos de que nem todas as marcas de
ingredientes sdo iguais e que o ingrediente, em evidéncia, & superior.

3. Um selo distintivo deve ser projetado para indicar claramente aos
consumidores que o produto hospedeiro contém o ingrediente.

4. Um programa coordenado de empurrar e puxar (Push and Pull) deve ser
colocado em pratica de forma que os consumidores entendam a importancia e as
vantagens do ingrediente de marca.

Observa-se que existem estratégias de branding que permitem ao
agronegécio buscar um posicionamento diferenciado no mercado. No proximo
capitulo iremos discutir sobre alguns estudos que demonstram como isso vem sendo

feito por algumas iniciativas.

4 BRANDING E AGRONEGOCIO

Em seu estudo sobre o alto preco das commodities, Mann e Ritzel (2017)
demonstram que em um mundo préspero, o segmento de pregos altos ocupa uma
parcela crescente de muitos mercados. Nichos antigos estao se expandindo para os
mercados tradicionais e novos nichos estdo surgindo, cada um desafiando o
conceito de mercado de commodities. Apontam, também, que diferentes qualidades
e atributos do produto, como organico ou comércio justo, sdo hoje mais exigidos
pelos consumidores.

Spers, Saes e Souza (2003) apontaram, em seu estudo sobre café, que,
apesar de o segmento que mais cresce ser o de cafés diferenciados, os
consumidores tiveram dificuldades para perceber determinados atributos, e
sugeriram que ha necessidade de estratégias que melhorem a percepcédo da

qualidade. O mesmo aponta Rocha (2018) quando diz que aumentaram “as



86

oportunidades para produtos com maior valor agregado, como os cafés especiais, 0os
cortes de carnes nobres e produtos com selo de Indicagao Geografica”.

Além desses atributos, outro apontado no trabalho de Moulard, Babin e Griffin
(2015) é a autenticidade. Estes autores mostram que € um atributo tdo valorizado
que muitos consumidores estdo dispostos a pagar mais caro pelos produtos que
percebem ser auténticos, particularmente aqueles autenticamente associados a um
lugar especifico. Oliveira e Spers (2018) confirmaram essa percepgdo em seu
estudo sobre Brand Equity no agronegdcio, demonstrando que quando o consumidor
acredita que um pais pode fornecer padrboes aceitaveis de certificacdo em relagao
aos processos de produgao, ele avalia positivamente a origem e os certificados e
atribuira um Brand Equity maior aos produtos finais produzidos nesse contexto.
Melewar e Skinner (2018) complementam esse pensamento ao afirmar que € mais
facil para as empresas regionais garantirem que suas marcas de produtos oferegcam
um auténtico senso de lugar ao assegurar que o lugar de origem da marca e do
produto estejam alinhados. Isso cria uma identidade holistica, que alinha tanto
imagem interna quanto a externa de seus produtos.

Outro fator positivo do “agrobranding” é que as marcas abrem as portas de
hipermercados e supermercados e permitem a exportagao destes produtos. Ou seja,
marca ajuda os empreendedores a expandir o seu mercado, tanto doméstico quanto
global (HAIMID; RIZKY; DARDAK, 2012). Estes autores ainda ressaltam que o
marketing de produtos agricolas pode ser melhorado e promovido pelo branding e
que usando estratégias apropriadas, podem destacar produtos como dignos de nota
e confiaveis aos olhos do consumidor. Cucagna e Goldsmith (2018) ressaltam, no
entanto, que os mercados agricolas refletem a crescente demanda dos
consumidores por seguranga e qualidade dos alimentos. E que essa demanda
provocou mudancas em toda a industria de alimentos, levando a maiores
oportunidades de diferenciacdo de produtos e potencial de agregar valor a
commodities cruas. Porém, Lewis et al. (2014) enfatizam que a marca eficazem uma
cadeia de valor de alimentos frescos requer comunicagao efetiva entre os atores
dessa cadeia, alto nivel de relacionamento e um mecanismo formal de colaboracao
e compartiihamento de conhecimento. Haimid, Rizky e Dardak (2012) enumeraram

as questdes e desafios em uma produgéo agricola com marca (Quadro 16).
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Quadro 16 — Que stde s e desafios em uma produgao agricola com marca

Questdes e desafios Sugestdes
e Capital para promogao e Assisténcia nas atividades de promogao
e Competitividade de pregos (com marcas dos produtos
estrangeiras e de lojas) e Assisténcia na gestdo da marca do
e Preservacao da qualidade do produto produto
e Capacidades do consumidor e Facilitacdo dos procedimentos de
e Custo das matérias-primas acreditacdo (selos, designacédo de
e Materiais substitutos origem, etc.)
e Alto custo de passar por Boas Praticas | ® Campanha promocional por parte do
de Fabricacéo orgéo de propriedade intelectual
¢ Produtos imitadores de outras empresas

Fonte: adaptado e traduzido de (HAIMID; RIZKY; DARDAK, 2012)

Segundo Iwu, Osakwe e Ajayi (2015) as empresas do agronegoécio devem
melhorar sua imagem de marca de forma continua, pois esta contribui
significativamente para a fidelidade do cliente. Ao desenvolver bem uma marca, a
empresa sai do status ‘commoditie’, o que permite fugir da competicdo de precos
(ROCHA, 2018). Portanto, a descomoditizagao dos produtos agricolas, permite que
a cadeia produtiva reinvente-se, produzindo valor agregado dentro de uma nova
visdo mercadologica, onde atender novas demandas significa proporcionar ao
consumidor experiéncias unicas, diferenciadas, participativas e customizadas
(FLORES, 2016), ou seja, criar conexdes reais e experiéncias positivas com seus
publicos (ROCHA, 2018).

As estratégias aqui apresentadas apontam possibilidades de melhoria na
percepcao de valor do produto do agronegécio amazonense. Mas, para que estas
surtam efeito, precisam ser conhecidas, entendidas e aplicadas pelo produtor rural.
Nesse sentido, € necessario transpd-las em um suporte midiatico acessivel definido

segundo as teorias do design editorial. E o que sera tratado a seguir.

5 DESIGN EDITORIAL

O livro € uma midia poderosa (YULIANTO, 2018). Segundo Tannahill (2014)
uma publicacdo € um processo que transforma uma ideia em realidade fisica e a

torna disponivel para outros na forma de um livro acabado. Gruszynki (2015) alerta
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que o texto é para ser lido, logo a fungdo € a legibilidade e a forma deve atender a
ela. Derivando, entdo, a nogao de que para permitir o acesso ao conteudo, a forma
com que os textos se apresentam deve ser transparente, conforme ja prenunciava
Beatrice Warde em sua palestra seminal “The Crystal Goblet or Printing should be
invisible” para a Guilda dos Tipografos Britanicos em 1932. Ou, pelo menos, nao
deve distrair o leitor durante a leitura.

Tanto Samara (2011) como Yulianto (2018) apontam que o designer deve
considerar inumeras questbes decorrentes tanto das externalidades (tipo de midia,
leitores, etc.) como da leitura extensa (pacotes de informagbes relacionadas;
tipografia; layout da pagina; e integragdo das imagens a tipografia). Afirmam ainda
que “o papel do designer € examinar o conteudo e comegar a pensar em sua
aparéncia e sensagao, em relagao as suas mensagens” (SAMARA, 2011) e que “um
layout sdélido € uma étima ferramenta para comunicar mensagens visualmente”
(YULIANTO, 2018). Tudo isso corrobora Hurlburt (2002) quando este afirmou que
para se ter um bom resultado o design deve se constituir da “sintese dos dados
disponiveis, traduzidos em palavras e imagens e projetados de forma dinamica”, ou
seja, um conceito (anadlise e compreensao do produto e do problema) deve ocupar a
posicao central e em conjunto com os outros elementos (ver Figura 30 ) permite

organizar palavras e imagens em layout de real valor.

Figura 30 — Elementos para organizagao e criagao de layout com real valor

LAYOUT

PALAVRAS IMAGEM

CONCEITO

CONDICOES CONTINUIDADE

PESQUISA

Fonte: Adaptado de Hurlburt (2002)

Gruszynki (2015) destaca que, antes de lermos as palavras em si de um
texto, lemos as formas que as contém, acionando redes simbdlicas que constroem
expectativas sobre o que sera lido enquanto elemento do cddigo verbal. Ademais, as

experiéncias ligadas ao ler/ver incluem além da atividade intelectual (percepcéao e
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interpretacao de codigos) também aquelas advindas da parte fisica (peso, tamanho,
textura, cheiro etc.) que permitem, por meio das dimensdes simbdlicas, epistémicas
e estéticas, construir tais expectativas. Estas, segundo Samara (2011), ddo origem a
convengdes que sao base para as estratégias utilizadas na organizagao do conteudo
de uma publicacdo. Esta organizagdo pode ser por tipo, da parte para o todo, por

complexidade, cronoldgica, por relevancia, ou qualquer combinacéo entre elas.

5.1 Elementos do Design Editorial

E importante observar os elementos que constituem uma publicagdo impressa
e como estas se relacionam para promover o conceito e, em Uultima analise,
transmitir, com sucesso, a mensagem pretendida. Ambrose e Harris (2009), Dabner
(2003), Dabner, Stewart e Zempol (2014), Hurlburt (2002), Ribeiro (2007), Samara
(2011) e Tannahill (2014) apresentam os seguintes elementos de design de um bom
livro e como trabalha-los:

FORMATO: A primeira coisa a decidir € o formato, ou seja, sua forma (retrato,
paisagem ou quadrado) e seu tamanho (altura e largura em milimetros). Ha uma
série de fatores a serem considerados: uso econdmico do papel; adequagao ao
conteudo; espaco necessario para layouts efetivos e sem aglomeracéo de textos e

ilustracdes; e até mesmo se a publicacado vai caber na prateleira.

Figura 31 — Exemplos de formato

quia e deSigN

editorial

Fonte: O autor (2019).

GRADE E LAYOUT: Embora a capa seja uma importante ferramenta de
marketing, a mensagem do autor sera veiculada no corpo do livro. Por isso, seu

interior deve ter coeréncia visual e consisténcia de forma a criar uma aparéncia
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limpa e organizada, permitindo ao leitor se concentrar no conteudo (TANNAHILL,
2014) e acessar facilmente as informag¢des (AMBROSE; HARRIS, 2009). Para tanto,
um sistema de grade e um plano de layout devem ser bem pensados. Um sistema
de grade séo decisbes sobre larguras de margem (a esquerda, direita, superior e
inferior da pagina); propor¢des da area ocupada por textos e imagens; posi¢cao dos
cabecgalhos, numeros de pagina e assim por diante (TANNAHILL, 2014), facilitando e
simplificando os processos de criagdo e de tomada de decisdao pelo designer,
aumentando a preciséo da localizagéo e a consisténcia dos elementos e fornecendo
uma estrutura para designs dinamicos e criativos (AMBROSE; HARRIS, 2009).
Juntamente com o sistema de grade, um bom plano de layout simplificara as
decisbes sobre: forma e posicao das ilustracdes em relagao ao texto; como deve ser
a abertura de um capitulo ou segdo; como titulos e paginas impressas deve ser
tratados; entre outras. Vale ressaltar que o plano de layout nao precisa ser uma
camisa de for¢ca. Na verdade, um bom plano de layout vai oferecer uma variedade

de opcgoes.

Figura 32 — Exemplo de grid

Fonte: Adaptado de Samara (2011).

TIPOGRAFIA: Tal como acontece com outros elementos do design, a
tipografia (ou seja, tipo, tamanho do ponto, largura da linha, entrelinha, alinhamento,

etc.) deve ser considerada como um meio para transmitir a mensagem do autor.
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Para o texto principal, uma face serifada’ é preferivel a uma sem serifa, que
geralmente é reservada para exibicao ou legendas. Para facilitar a leitura, a maioria
dos livros modernos usa um tamanho 10 ou 11 pontos com um entrelinhamento (ou
seja, o espago entre linhas de texto) de 12 ou 13. Similarmente, uma largura de linha
otima de 12 palavras (ou 65 caracteres) é considerada a mais confortavel. Samara
(2011) complementa com algumas questdes conceituais, como quando aponta que,
enquanto elemento funcional, a tipografia deve buscar legibilidade, hierarquia e
clareza para apresentar informag¢des verbais. Porém a tipografia vai além e tras
informagdes nao verbais. Portanto, “ao selecionar fontes e integrar a tipografia as
imagens, o designer pode influenciar profundamente o carater geral de uma
publicacao”. Mas ressalta, “publicos diversos fardo diferentes associacdes acerca
dos estilos tipograficos” enquanto pessoas com formagdes culturais semelhantes,
respondem de forma semelhante a face do tipo escolhido em um nivel emocional.
Por fim, o autor indica que a composi¢ao 6tima de um paragrafo ocorre quando as
variaveis atingem um equilibrio harménico. Vale lembrar que a transicdo de um
paragrafo para outro deve estar bem demarcada de forma que o leitor perceba-a
claramente. Para fazer isso, o designer pode utilizar-se de recuos, recuos negativos,

espagcamento entre paragrafos ou subtitulos.

Figura 33 — Exemplo de tipografia aplicada no livro Guia de Design Editorial

e Mingu acfraric

TN U 1
l simalise
R e
! i

o e B i

Fonte: O autor (2019).
PAPEL: A escolha do papel afeta sobremaneira a aparéncia de um livro. Os

autores sugerem nao utilizar um papel branco puro, pois 0 excesso de luminosidade

7 . ~ . .
Serifa sdo os tragos que se estendem (vertical ou horizontal) no desenho das letras de algumas fontes como a
Times New Roman. As fontes que ndo possuem esses tragos sdo chamadas de “sem serifa”, como a Arial.
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dificulta a visdo. Orientam, ainda a escolher um tipo de papel que seja opaco o
suficiente para impedir que a impressao no verso seja vista pelo outro lado. No
entanto, deve-se evitar papéis excessivamente pesados (altissima gramatura).
Também apontam que papéis com acabamento brilhante ndo sao adequados para
livros baseados em texto, pelo mesmo motivo do excesso de luz. Porém, ressaltam
que um papel brilhante de boa qualidade pode melhorar a aparéncia de um livro
ilustrado.

A CAPA: Os autores colocam que a capa devera disputar a atengdo com
todas as outras capas em uma livraria, e que ela é responsavel por atrair clientes e
fazé-los querer parar para olhar o livro. Igualmente, precisara causar impacto em
materiais de divulgagao (anuncios, folhetos, cartazes, catalogos ou sites) e expor as
informagdes em sua frente, costas e lombada (além das abas frontal e traseira em
alguns casos).

IMAGEM: A imagem da capa, segundo os autores, pode ser uma ilustragao
ou uma fotografia, a qual, embora deva remeter ao conteudo, ndo & necessario que
seja uma refréncia direta. Samara (2011) alerta que em termos de sentido, a
imagem podera ter um efeito profundo sobre as associa¢gbes emocionais do
espectador, sendo, portanto, necessario considerar ndo apenas 0 que a imagem
mostra, mas também como mostra, pois o0 meio e o nivel de abstragcdo certos dao
forca a imagem. Nao é obrigatério ter uma imagem de capa como tal - um design
puramente grafico, com forte tipografia e uso confiante de cores e contraste podem
ser extremamente eficaz para certos tipos de livros.

PROJETO DE TITULO: Depois de escolher a imagem de capa, realiza-se
experimentagdes de sobreposig¢ao do titulo, da legenda (se houver) e do nome do
autor. Aplicando-se uma variedade de tipos de letra e estilos busca-se encontrar
aqueles de maior impacto e de facil leitura. O esquema de cores utilizado deve
aprimorar a imagem e ajudar a criar a impressao geral desejada.

LOMBADA: Tradicionalmente, a lombada de um livro exibe titulo, subtitulo, se
houver, nome do autor e logotipo do editor, dispostos para serem lidos de cima para
baixo.

CONTRACAPA: A capa de tras, muitas vezes, apresenta uma sinopse
descrevendo o livro, uma foto e uma curta biografia do autor, o cédigo de barras, um
crédito de design para a capa, uma linha de permissao para a imagem da capa e o

logotipo da editora. Alguns desses elementos sao essenciais (0 cédigo de barras e o
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preco, por exemplo) enquanto outros dependem do objetivo de comunicagao
pretendido para essa parte. Segundo os autores, 0s mesmos principios de design -
uma mistura harmoniosa de tipografia, cor e contraste - se aplicam aqui assim como
na capa.

ABAS FRONTAL E TRASEIRA: Parte da capa (estritamente falando,
"sobrecapa") para um livro de capa dura (ou para uma brochura com "abas
francesas"), as abas frontal e traseira sdo geralmente muito simples. Usualmente
sdo tratadas como parte inteirica da sobrecapa mantendo as caracteristicas visuais
da mesma.

CAPAS INTERNAS: Os editores estdo usando cada vez mais as capas
internas para levar material promocional extra, por exemplo, informacdes (incluindo
reproducdes de capas) sobre outros livros da mesma série ou pelo mesmo autor. E
eficaz e ndo custa muito mais do que deixar as capas internas em branco.

Portanto, observa-se que um projeto grafico bem planejado deve trabalhar
todos esses elementos além do conteudo em si de forma a tornar a publicagao

atraente visualmente, compreensivel textualmente e relevante no contexto do leitor.

5.2 Tipos de Publicacao

Existem varios tipos de publicacdo. Para este trabalho destacam-se algumas
com suas respectivas definicbes segundo a Associacdo Brasileira de Normas
Técnicas (2006, 2018).

Encarte: Folha ou caderno, em geral de papel ou formato diferente, contendo
ou nao ilustragdes, intercalado no miolo, sem ser incluido na numeragao.

Folheto: Publicagcdo nao periddica que contém no minimo cinco € no maximo
49 paginas, excluidas as capas e que € objeto de Numero Internacional Normalizado
para Livro (ISBN).

Livro: Publicagdo n&o periddica que contém acima de 49 paginas, excluidas
as capas, e que é objeto de Numero Internacional Normalizado para Livro (ISBN).

Jornal: publicagdo periddica, com intervalos regulares, que contém
informagdes sobre diferentes ramos do conhecimento.

Publicacdo periddica: publicagdo em qualquer tipo de suporte, editada em
unidades fisicas sucessivas, com designagdes numéricas e/ou cronoldgicas,

destinada a ser continuada indefinidamente. (Aplica-se a revista. Nota do Autor.)
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Considerando o contexto de uso do guia proposto e a informagdo que deve
ser disponibilizada (tipo e quantidade), acredita-se que o formato folheto € o que

permitira maior alcance e disponibilidade.

6 RESULTADOS

Foram definidos quatro objetivos especificos para este estudo. Apresenta-se,
a seguir, os resultados oriundos das pesquisas bibliograficas e documentais

realizadas.

6.1 Compreender o agronegoécio no estado do Amazonas

A partir dos dados levantados, tragou-se o perfil do agronegocio no Estado do
Amazonas, tanto econbmico quanto do produtor rural. Também verificou-se quais
municipios sdo os principais produtores de cada cultura, indicadas no Plano Safra,
para se determinar a abrangéncia daquela cultura no estado. Os resultados estéao

resumidos na Figura 35.

Figura 34 — Agronegécio no Estado do Amazonas

Agronegocio no Estado do Amazonas

Principais Produtos Pessoas ocupadas PIB Agropecuario

Produto Quantidade Numero de Municipios

estabeleci produtores
mentos
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Fonte: Censo Agro 2017 (IBGE) e Plano Safra Amazonas 2015-2018

Fonte: Censo Agro 2017 (IBGE) e Plano Safra Amazonas 2015-2018
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6.2 Definir quais as teorias de branding mais adequadas ao agronegécio
amazonense para construcao de percepgao positiva junto ao publico
consumidor

Com base no que foi estudado, definiu-se alguns conceitos (marca e
branding), o modelo de gestdo e de arquitetura de marca a ser seguido e as
estratégias de branding mais adequadas ao agronegocio no Estado do Amazonas.

Estas definicdes sao apresentadas na Figura 34.

Figura 35 — Principais conceitos de branding e indicagao das estratégias mais adequadas ao
agronegocio

Branding

Marca Arquitetura de marca
"E um sinal distintivo cujas fungﬁes Alto grau de liberdade Alto grau de coeréncia

L= = o e B (Casa de marcas) (Casa com marca)
principais sao identificar a origem e - »
distinguir produtos ou servigcos de Marcas de produto Marca Guarda-chuva Masterbrand
outros idénticos, semelhantes ou [Marca A | [Marca B] [Marca G| [ Marca ou Gorporagao__||[_ Marca ou Corporagao |
afins de origem diversa” - Inpi (2017) ‘ | J l l l

_ Um nivel . N [

Brandlng de marca Produto | | Produto | | Produto ||| Produto || Produto | | Produto
“E o processo de gestdo da marca {EdipartgRo Sskona)
em suas relagdes com o consumidor PaG Mitsubishl, Samaihg Nivea; Sony
e demais publicos de uma empresa, Marca do fabricante Marca de Endosso Marca de origem

fortalecendo-a e valorizando-a varcan | | MercaB Marca ou Corporagéo
como um diferencial
competitivo” - Keller (2008) Dois niveis| | Marca —
o de marca Su:‘-l”\\"d’w sw-g«m Suh-r:.‘l.a-ra
Processo de Gestao . u J u
orp.

Corp.

EStrateglca Ferrero 3M I'Oreal Paris
1. Identificar e estabelecer o
posicionamento da marca e valores Fonte: Kapferer (2008)
2. Planejar e implementar programas , . . ..
de marketing da marca Estratégias de branding para o agronegécio
3. Medir e interpretar a performance 1. Branding geografico
da marca a) Denominacao de origem
4. Crescer e sustentar o valor da b) Indicagéo de procedéncia.
marca 2. CoBranding
Fonte: Keller (2008) 3. Branding de Ingrediente

Fonte: Instituto Nacional de Propriedade Industrial (2017), Keller (2008) e Kapferer (2008).

6.3 Identificar um produto do agronegécio amazonense com cadeia de

producao / consumo adequada para aplicagao de estratégia de branding

Apo6s o0 mapeamento do agronegdcio no Estado do Amazonas, verificou-se
que a cultura mais abrangente (produzida em todos os 62 municipios amazonenses
e em 71,7% dos estabelecimentos), com representatividade econdbmica (cerca de
11% do PIB agropecuario) e de pessoal envolvido (sdo 65 mil familias) € a mandioca

(macaxeira). No entanto, observando as estratégias de branding, verificou-se que as
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mesmas servem a qualquer dos produtos do agronegocio amazonense. Dessa
forma, optou-se por se fazer um guia que possa ser utilizado de forma mais geral,
avaliando que isso pode aumentar o impacto, tanto social quanto econdmico, do

trabalho realizado.

Figura 36 — Mandioca no Estado do Amazonas

Mandioca no Estado do Amazonas

Produgdo em 2017 Receita gerada
@ toneladas
N 403'2T|0 R$561 !6”“ [1927 a 2.496
toneladas [J2.631a4.098
[ 4.164 2 6.553
g .. M 6.636 a 9.364
N2 de estabelecimentos Municipios M 9.638 a 20.770
Produtores

57.991

estabelecimentos

Pessoas ocupadas

Des..

Fonte: Censo Agro 2017 (IBGE) e Plano Safra Amazonas 2015-2018.

Fonte: Censo Agro 2017 (IBGE) e Sepror/AM (2016)

6.4 Identificar, com base nas teorias do design editorial, a forma mais eficaz e

eficiente de divulgagao das recomendacgodes de branding

De acordo com as recomendacgdes estudadas e conforme Samara (2011) e
Yulianto (2018), “o papel do designer € examinar o conteudo e comecgar a pensar em
sua aparéncia e sensagao, em relacdo as suas mensagens” e “um layout sélido é
uma o6tima ferramenta para comunicar mensagens visualmente”.

Dessa forma, pensando no tipo de publico a que se destina o guia (primario:
produtores rurais e secundario: técnicos e interessados), a necessidade de que a
informagao seja entregue por completo em um unico repositério e que ndo ha uma

evolucdo acelerada dos conceitos, permitindo maior durabilidade da informacao,
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além de ter que estar disponivel mesmo em situagcbes sem acesso a Internet,

decidiu-se por uma solucdo de material impresso.

6.5 O Guia de recomendacgoes
6.5.1 Compreensao do projeto

Nesta primeira parte serdo realizadas as pesquisas diacrdnica e sincrénica
além de definir aspectos mercadoldgicos para o guia de recomendacgoes.
6.5.1.1 Pesquisa
6.5.1.1.1 Diacrbnica, SincrOnica e Analise

Segundo Matté (2004), as pesquisas diacrénica e sincronica, dentro de sua
proposta metodoldégica, devem ser tratadas de forma unificada e servem para
‘compreender a evolucdo e o estado-da-arte dos produtos em questdo, em seus
aspectos informacionais e fisicos”.

Desta forma, foram analisadas 14 obras, voltadas para o setor agropecuario,
cobrindo o periodo de 1939 a 2017, os quais apresentam elementos estruturais,
textuais e grafico-visuais importantes para o entendimento da evolugédo dos projetos
graficos voltados para a comunicagdo com o produtor rural. Essas andlises estédo

apresentadas nas paginas a seguir.

Quadro 17 — Ficha técnica e analise da publicagao 1

The resistance to South American leaf disease of seedling
Titulo families from the 1939 Programa of Crose Pollination on the
Fordlandia Estate of the Ford Rubber Plantations Company
. Autor Lawrence A. Berry Jr.
F',Ch? llustrador Nao ha
Técnica - =
Idioma Inglés
Editora Instituto Agrondmico do Norte
Ano 1939
Numero de Péaginas | 9
Tipo de Papel Sulfite
Formato A4 (210mm x 297mm)
Grid 1 coluna
Alinhamento Alinhado a esquerda
Tipografia (Corpo Serifada com tamanho 10 pts e entrelinha 12 pts (Valor
Andlise | de Texto) aproximado)
Tipografia (Outros Titulo: Serifada com tamanho 10 pts e entrelinha 18 pts
elementos) (valor aproximado)
llustragao Nao ha
Impressao Datilografia
Acabamento Nao ha
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Este material, publicado em 1939, apresenta um relatério de experimento
sobre as seringueiras plantadas na Fordlandia (Para) e suas resisténcias em relagao

a doenca mal-das-folhas.

Figura 37 — Paginas 1 e 9 da publicagido The resistance to South American leaf disease of
seedling families from the 1939 Programa of Crose Pollination on the Fordlandia Estate of
the Ford Rubber Plantations Company do Instituto Agronémico do Norte.

Fonte: Junior (1939)

Quadro 18 — Ficha técnica e analise da publicagao 2

Titulo Borracha Natural e Borracha Sintética
Autor Norman Bekkedahl
. llustrador Nao ha
'Ilz'g:rﬁca Idioma Portugués e Inglés
Editora Instituto Agron6mico do Norte
Ano 1944
Numero de Paginas | 17
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 148mm x 206mm (valor aproximado)
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado
Tipografia (Corpo Serifadas com tamanho 10 pt e entrelinha 10,8 pt (valor
Andlise | de Texto) aproximado)
Tipografia (Outros Variada entre Serifadas e N&o serifadas Tamanhos variados
elementos) Entrelinhas variadas
llustragao Nao ha
Impressao Tipografia
Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 1944, apresenta um modelo classico do impresso
tipografico. Desde sua capa com uma grande variedade de tipos ao corpo de texto
em bloco justificado com hifenizagdo. Apresenta, ainda, impressdées em cliché
(fbrmulas quimicas). Folio centralizado na parte superior com aplicagdo de

elementos graficos de adorno (linhas curtas) em cada lado da numeragao.
Figura 38 —Capa e paginas 1, 4 e 7 da publicagdo Borracha Natural e Borracha
Sintética
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Quadro 19 — Ficha técnica e analise da publicagao 3

Titulo Notas sumarias sobre a cultura da seringueira na Amazonia
Autor Nao disponivel
. llustrador Nao disponivel
'T'g;:rica Ildioma Portugués
Editora Instituto Agrondémico do Norte
Ano 1952
Numero de Péaginas | 27
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 13,4 cm x 20,6 cm (valores aproximados)
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado com hifenizagao
Tipografia (Corpo de | Serifada com tamanho 10 pt e entrelinha 12 pt (valores
Anadlise | Texto) aproximados)
Tipografia (Outros Maior parte utiliza tipo serifado, com nao serifado apenas no
elementos) titulo da capa
llustragao Fotografias impressas em P/B
Impressao Tipografia
Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 1952, é outro modelo classico do impresso

tipografico. Também apresenta capa com variagao de tipos (embora apenas uma

variagao) e corpo de texto em bloco justificado com hifenizagdo. Apresenta, ainda,

impressdes em cliché (elementos graficos e fotografias). Félio centralizado na parte

superior com aplicagdo de elementos graficos de adorno (linhas curtas) em cada

lado da numeracéo.

Figura 39 — Capa e paginas 1, 21, 15 e 25 da publicagao Borracha Natural e Borracha Sintética
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Fonte: Servigo de Informagao Agricola (1952)

Quadro 20 — Ficha técnica e analise da publicacdo 4

Técnica

Titulo Doencas da folha do tomateiro que ocorrem no Para
Autor José Rubens Gongalves
llustrador Nao disponivel

Ficha Idioma Portugués

Editora Norte

Instituto de Pesquisas e Experimentagdo Agropecuarias do

Ano 1964

Numero de Péaginas | 4
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Tipo de Papel Nao disponivel

Formato 15,0 cm x 21,0 cm (valores aproximados)

Grid 1 coluna

Alinhamento Justificado com hifenizagao

Tipografia (Corpo Serifada com tamanho 10 pt e entrelinha 18 pt (valores
Andlise | de Texto) aproximados) — Datilografado

Tipografia (Outros Maior parte utiliza tipo serifado, com nédo serifado apenas nas

elementos) legendas das ilustragées

llustragao Desenhos em P/B

Impressao Fotocopia

Acabamento Nao disponivel

Este material, publicado em 1964, € um exemplo de publicagdo de baixo
custo. O original era manufaturado (texto datilografado e desenhos feitos a méo) e,
em seguida, reproduzido por fotocopia. Esse processo, por depender do ajuste e do
desgaste do equipamento, ndo garante a qualidade da reproducgéo, deixando, muitas

vezes, o impresso com falhas dificultando a leitura e compreensao.

Figura 40 — Capa e paginas 2, 3 e 4 da publicagdao Doencgas da folha do tomateiro que
ocorrem no Para
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Fonte: Gongalves (1964)

Quadro 21 - Ficha técnica e analise da publicagao 5

Titulo Pacotes tecnoldgicos para o algodédo herbaceo
Autor Nao disponivel
. llustrador Nao disponivel
Ficha - y
Técnica Idioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 1974
Numero de Paginas | 17
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 15,0 cm x 22,0 cm (valores aproximados)
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado com hifenizagao
Tipografia (Corpo Serifada e Nao serifada com tamanho 10 pt e entrelinha 12 pt
Andlise | de Texto) (valores aproximados)
Tipografia (Outros Nao Serifada com tamanhos e entrelinhas variadas
elementos)
llustragao Desenho em P/B na capa
Impressao Nao disponivel
Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 1974, faz uso de cor, na capa somente, como

item de atratividade visual. No seu miolo, percebe-se o mesmo padrao de 1 coluna e

texto corrido em uma cor em bloco justificado. No entanto, apresenta alguns

elementos visuais de diferenciagdo como moldura e fundo com grafismo nos titulos.
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O folio encontra-se no canto inferior direito nas paginas impares e esquerdo nas

paginas pares.

Figura 41 — Capa e paginas 4, 15 e 16 da publicagao Doencas da folha do tomateiro que
ocorrem no Para

1 Deissm s pradusm ge s sgens ik reds i e Do,
i ¥

[ ] AT |THD SR B acho e -
"FHIHFMTMWWMJ“MI

[
i et b DD i e Bl B, bk e s b e
2 ik d i

PERACDES UE COMPOEM O PADITE

L Frpasa g wola -~ ¥ oorparind E L o)
wron, mecia 8 greegre, redicsde i o persin, B lgurs rews, iy de =3
ol sl et v fasts i, e e i

2 Pl e rblindes — 51 i
e W, P S GO ke B R i G0 . i
g, & b v sy crotsgds com ol e vegtachs.

'8 Tries rlbrsn - Corsimhoe nubdvm @ raglio nersl ¢ Svam e s,
N fpmrs priigrie, redilie o Snbeie, deinarsin o v revio i plervien gor revbe
e— .

'

& Trisrwe Mo ides — For ko d petvedracln, e ve inics g2
i de preps wrersinge ©oewrtiveis rahy indioets ¢ e daegers oo
rewkads . g

5 Collsrin — Dopvmnk we feian =g SDETH DFFML D0 © CRSIT: 0 MTSW Y
wipem vin slgeadie pacs ralke cereraslind

b AUSENAG — 8 poderl, demoll 0N MECH & MRATECE 4N bR, Wl
AT B OO B, BRSBTS

T -0 P i
acorm ou 8 e oL

AECOMENDACDES TECHICAS

BRASILERS DF PESOUSS ASRCPECLARLY, e v wia pery wulinn auimins. S gvin operele ralios, e free do

Wircelsds b3 M8 o Agi e R

COEFICIENTER TECKICOS [0 PACOTE MO 3 [FOR HECTARED
(=S LElE 2 rE [ i o T
1w
rrn
S - Er
k. Er
sdarg : L0
Ee
Lt L L
T FERARN G BT AANTD
Lirmas a i)
= 5 & PARTICIPANTES DO ENCONTRO
[ o “w
L
Mo i B
i o L3
] - “w
2 rRatoECULTLRES i, Sl Covn d Alscs g b, Vb
- . Jotiry Tandsn. [ —
. = F-] 7. G Mlawirm: el M. Rgurem iomice_ Theriz
Ty e Teee— - Al A Gaorvvel Mnrimre ds Frams Fraca st
B Hitwg Comprmcin: ol Uhusi s Frmryfer
& COLSDITA R A AMTAT N, Bl s sl s it e -
- 1. Bl A il Frmbiae
-y " ] B Arcongia Wby e o Cambain Fracuw
frreity 1 B, iy Bpreeen :- Fraghen
L - Frmbiar
e N . st Bliriocas s Cod s Fiskas
[ - - 11 Aresl Corvra om F et Fraduar
f—=s - 1 12, Elmpiria Pl oo Soars Fiodura
L - - 14, Bucidm foed ca Term Frachawr
T e L Frakier
i drawda Ciome ou e Fradet o
12, Clows: Hanisia Loon Frachan
10 St Lot it Wi . Ageridn Besid, e
. AR 00 S Agde Saar, T
T b G i Fara dn S Fros e
1L Vieke Wik Py Eunare,
i de Snl aw [T LLTEY
1] "

Fonte: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (1974)



Quadro 22 — Ficha técnica e analise da publicacao 6

Guia de necropsia de aves e envio de material para o

Titulo laboratério
Autor Ricardo A. Soncini
Ficha llustrador Nao disponivel
Técnica | Idioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 1983
Numero de Paginas | 29
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 14,9 cm x 21,0 cm
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado com hifenizagao
Tipografia (Corpo Serifada com tamanho 8 pt e entrelinha 12 pt (valores
Analise | de Texto) aproximados)
Tipografia (Outros Nao Serifada com tamanhos e entrelinhas variadas
elementos)
llustragao Desenho em uma cor na capa
Impressao Nao disponivel
Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 1974, faz uso de cor azul, na capa somente,

como item de atratividade visual. No seu miolo, percebe-se 0 mesmo padrao de 1

coluna e texto corrido em uma cor em bloco justificado com hifenizacdo. Nao

apresenta nenhuma ilustracdo (além da capa) o qualquer outro elemento visual. O

texto aparenta ter sido composto em maquina de datilografia elétrica. O folio

encontra-se no canto superior direito nas paginas impares e esquerdo nas paginas

pares.

Figura 42 — Capa e paginas 5, 7 e 21 da publicagdo Doencas da folha do tomateiro que

ocorrem no Para
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Quadro 23 - Ficha técnica e analise da publicagao 7

Titulo

Colegao Plantar — Batata Doce

Ficha
Técnica

Autor

Jodo Miranda, Félix Franga, Osmar Carrijo, Antonio Souza,
Welington Pereira, Carlos Lopes e Jodo Silva

106



llustrador Alvaro Evandro X. Nunes (Capa)

Idioma Portugués

Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

Ano 1995

Numero de Paginas | 89

Tipo de Papel Nao disponivel

Formato 11,0cm x 15,5 cm

Grid 1 coluna

Alinhamento Justificado com hifenizagao

Tipografia (Corpo Serifada com tamanho 14 pt e entrelinha 18 pt (valores
Anglise de Texto) aproximados)

Tipografia (Outros Serifada e Nao Serifada com tamanhos e entrelinhas variadas

elementos)

llustrac&o Desenho colorido na capa e.preto e branco no miolo (batata

doce) e fotos coloridas no miolo
Impressao Offset
Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 1995, apresenta capa colorida, o que atrai

visualmente o leitor, mas, ao mesmo tempo, utiliza 6 tipografias diferentes, o que

pode causar uma sensagao de perturbagdo visual. Internamente a pagina esta

organizada com um elemento visual decorativo no topo (desenho da batata doce

com um fio grosso logo abaixo indo de margem a margem), o qual funciona como

delimitador de area, e texto em 1 coluna, justificado com hifenizacdo. Possui

imagens coloridas (fotografias) e tabelas na vertical (ver figura 7). O f6lio encontra-se

no canto inferior direito nas paginas impares e esquerdo nas paginas pares. Na

contracapa apresenta texto informativo em negativo com fundo roxo.

Figura 43 — Capa, paginas 11, 13 e 55 e contracapa da publicacdo Colecdao Plantar — Batata

Doce
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T
&
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potencial de produgde da batata-doce & enor-
me, por ser uma das plantas com maior ca-
pacidade de produzir energia por unidade
de drea e tempo (kealha/diay, A produtivi-
dade média obtida no CNPH/EMBRAPA,
em Brasilia, é de 25 a 30t'ha, em ciclo de 4
a5 meses,

Fonte de encrgia, minerais ¢ vitami-
nas, a composigio quimica da batata-doce
(Tabelas 2 e 3) varia com a cultivar, condi-
coes climaticas, época de colheita, tratos
culturais, condighes ¢ duragio de
armazenamento,

A batata-doce pode ser consumida
diretamente, cozida, assada ou frita, ou na
forma de doces. Os brotos e as ramas {Glti-
mos 10 a 15cm, empanados) podem tam-
bém ser utilizados na alimentagdo humana.

Ma indistria, a batata-doce & maténa-
prima para a produgio de doces (marmom-
glace), pies, dlcool ¢ um amido de alta qua-
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cimento dias raires,

A doenca peralmente tem origem em

tritive de outras raizes ¢ tabérculos, Dados por 100 g de

g mudas contaminadas ou no solo infestado.
E srgagzrEcrg O controle ¢ feito com rotagio de culturas,
i FE? 33T plantio de ramas novas e sadias e tratamen-

refzE ¥y to de mudas por imersio em thiabendazole,

recomendado somente para a formagio de
viveiros, ji que nenhum fungicida é regis-
trado para plantios comerciais de batata-
doce.

Froie: sdapisss da tabaly preparsda pels Faoublade de Saibe Pl da Urivedade 4o

Pupanmrwnin be Hutnghs |4 cormpopile 1 800]

1+] = Craastidsde mule sedurds do runae

TABELA 3. Valor nutritivo da batsta-doce comparada ao valsr na-
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Produtor:

A EMBRAPA, atraves do
Servico de Produgho de
Informagio - 8PL. coloca em

de pesguisa.
As informagdes que vore

precisa para o crescimento ¢

LM
[Nirial do W3 Karte)
C G40

EMBRAFA - 5P|

Fonte: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (1995)

Quadro 24 — Ficha técnica e analise da publicagao 8

Titulo Guia de Identificagdo das Doengas do Tomateiro
Autor Carlos Aberto Lopes
: llustrador Nao disponivel
Ficha - A
Técnica Idioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 2000
Numero de Péaginas | 30
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 17,2cm x 8,6 cm
2 colunas na capa e pagina de apresentagao
Grid 1 coluna no sumario
3 colunas nas paginas de conteudo
Alinhamento Justificado com hifenizagao
- Tipografia (Corpo de | Serifada com tamanho 10 pt e entrelinha 13 pt (valores
Andlise .
Texto) aproximados)
Tipografia (Outros Serifada e Nao Serifada com tamanhos e entrelinhas variadas
elementos)
lustracéio Com _posigéo dg imagens coloridas na capa e fotografias
coloridas no miolo
Impressao Offset
Acabamento Nao disponivel

em degradé e uma composicdo fotografica

109

Este material, publicado em 2000, apresenta a capa com o uso da cor verde

inserida em um fio vermelho

(representando o tomate). Faz muito uso do chanframento e sombreamento para dar

volume 3D aos elementos visuais e textuais. No miolo, também utiliza bastante a cor
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verde, ora em tom mais claro como fundo, ora em tom mais escuro como delimitador
de areas. Na area do titulo da secdo, mantém o uso de chanframento. Nesse caso,
interno para dar a sensacdo de baixo relevo. As letras do titulo aparecem em
vermelho, também chanfradas. Apresenta, ainda, 3 fotografias coloridas para cada
doenca identificada seguindo o padrdao de uma pagina descritora seguida por uma
pagina de fotos para cada doenga. Na contracapa aparecem as marcas da

Embrapa, do patrocinador, do ministério da agricultura e do governo federal.

Figura 44 — Capa, sumario, paginas 1 e 2 e contracapa da publicacdo Cole¢ao Plantar —
Batata Doce

Guia de
Identificacao
dag Doengasg
do Tomateiro

REQUEIMA — Phytaphihora .zrgfgr;'aﬂ.r e
PINTA-PRETA — Alernaria solani ...

SEPTORIOSE — Sepfonia fycopernd....

MANCHA-DE-ESTENFILIO — .ffemp@'ﬁum mfa'm € .f Jf}mpema

OIDIO — Oidigpsis sicula ¢ Erysiphe sp. ..
PODRIDAO-DE- ESCLEROTiNIA - S'fz'ems‘m.ea m’zmmmm

RIZOCTONIOSE — Rhbizoctonia so/ans ..o

VIRA-CABECA — Virias especies de tospovirus..

MOSAICO-DOURADO — Geminivirus ..
MURCHA-BACTERIANA - Ralwtonia J'w‘amfmmm
CANCRO-BACTERIANO - Clavibacter michiganensis subs m:.!v.@me#m........................
PINTA-BACTERIANA - Prewdomonas syringae pv. fomato... S
MANCHA-BACTERIANA - Xanthomonar campestris pv. vesicatoria ..

TALO-OCO OU PODRIDAO - MOLE - Emwinia spp. ..
GALHAS, OU NEMATOIDE - Me/0idogyne SPP. «oresoussuumsssseseseseessvessosssssssesssesesssessassssssssssssssesssesessasessoss




Sintomas,

Lesdes grandes, marrom-escuras,
encharcadas, aparecendo primeiro
nas folhas mais novas (Fig. 1),
evoluindo para uma “queima™ ou
“mela” geral da planta. No inicio
do atagque da doenca, é comum
UI:'SI:I'\'H.['.‘\'L' T rﬁcurccinlcnm d(]
caule no topo da planta (Fig. 2),
que se torna quebradico. Frutos
aferados apodrecem, ficam amar-

ronzados, porém permanecem

com a consistencia firme (Fig, 3).

Desenvolvimento da doenga.
Destréi a folhagem rapidamente
sob alta umidade (acima de 90%)
€ temperarura em torno de 18 —
20"C. Embora a doenca raramente
ocorra em alta temperatura (acima
de 30 YC), o patégeno pode
sobreviver nesta condicio e
provocar epidemia quando a
temperatira se tornar mais amena,
o que explica surtos inesperados
da doenga no verio.

Controle.

Por ser uma doenga de alto poder
destrutivo, o controle deve ser
feito com a aplicacio preventiva
de fungicidas registrados para a
cultura, quando a condicio
climitica for favorivel 4 doenca .
Areas sujeitas a nevoeiros cons-
tantes devem ser evitadas para o
plantio de tomate. Nao existem
cultivares resistentes,

Empresa Brasilelra de Pesquisa Agropecudria
Centro Nacional de Pesquisa de Hortalicas
Ministério da Agriculiura e do Abastecimento

lENECA Agricola

."\'._lL'IJ.-‘\.P\'I:[,'j O AGRICULTOR A ALTMENTAR O MUNDO,

nq,

MINISTERIO DA
AGRICULTURA E DO
ABASTECIMENTO

GOVERNO
FEDERAL

Trabalhande em tede o Brasil

Fonte: Lopes (2000)
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Quadro 25 — Ficha técnica e analise da publicacao 9 (verificar arquivo inteiro)

Titulo Guia de Identificagdo de Doengas em Cereais de Inverno
Autor Edspn CIoc}qveu Picinini
José Mauricio Fernandes
Ficha llustrador Nao disponivel
Técnica | Idioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 2002
Numero de Paginas | 200
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 21,0 cm x 32,2 cm (tamanho aproximado)
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado com hifenizagéo
Tipografia (Corpo Serifada com tamanho 18 pt e entrelinha 22 pt (valores
Andlise | de Texto) aproximados)
Tipografia (Outros Nao Serifada com tamanhos e entrelinhas variadas (Capa)
elementos)
llustragao Composicdo de imagens coloridas na capa € no miolo
Impressao Offset
Acabamento Encadernamento em Espiral

112

Este material, publicado em 2002, possui um formato diferente (mais vertical)

e é basicamente visual. Com a imagem da doenca do cereal ocupando a maior parte

da pagina, as informagbes sobre a mesma estao divididas em duas linhas, logo

abaixo do nome popular e cientifico, em forma de simbolos. Estes simbolos s&o

explicados logo apds a pagina exemplo. E um material destinado a consulta em

campo para identificacao, por parte do leitor, da doenga que acomete o cereal.

Figura 45 — Capa, sumario, pagina exemplo, legenda dos simbolos e paginas 14 e 181 da
publicacdao Guia de Identificagdo de Doengas em Cereais de Inverno

Identificagéo de.

‘Doencas em Ceregis

de Inverno

Edson Clodoveu Picinini
José Mauricio Fernandes

Ferrugem da folha de cricicale (Pa
Fe v do colmo de tricicale (P

ne de triticale (Mq

triticale (Ustilago ritici) . . .. .. ... ool s 1

Branqueamer

striada da folha de criricale (

168

Mancha marrom da foll

Giberela de aveia

Disttarbios abidticos

as em plantulas (Injira causada por frio) . . .




Sintomatologia
da doenga

Nome comum da doenga
Bindmio, em latim, da forma anamaorfea
Bindmio, em latim, da forma televmorfa

Condigoes climdticas para estabelecimento da doenga

[
< oy
ety

25

o

Intervalo de temperatura para desenvol-
vimento do patdgeno.

Duracio em horas do molhamento foliar (dgua
livre) ideal para desenvolvimento do patgeno.

A ocorréncia de precipitacio pluvial no periodo
favorece o estabelecimento do patdgeno.

O patbgeno tem habilidade de sobreviver no
solo.

O patdgeno tem habilidade de sobreviver em
restos culturais.

O patdgeno ¢ transmitido pelasemente.

Existe um tinico hospedeiro para o patégeno.

A doencga € do tipo policiclica, ¢ 0 numero no
interior do circulo indica 0 nimero de dias (d)
parauma nova infecgio.

A doenga é do tipo monociclica, ou seja, a
infec¢iio ocorre apenas uma tnica vez durante

ocicloda cultura.

Os propigulos do patégeno sio disseminados

Oidio de trigo
Blumeria graminis f.sp. tritici

|

15° |

Fonte: Picinini e Fernandes (2002)

Dano por geada
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Quadro 26 — Ficha técnica e analise da publicagao 10

Titulo Guia de verificagdo de sistemas na produgao leiteira
Autor Nao disponivel
. llustrador Nao disponivel
'T'g;:rica Idioma Portugués

Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

Ano 2005

Numero de Péaginas | 53

Tipo de Papel Nao disponivel

Formato 21,0 cm x 29,7 cm (tamanho aproximado)

Grid 1 coluna

Alinhamento Justificado com hifenizagao
Sem Serifa com tamanho 12 pt e entrelinha 16,8 pt (valores

Tipografia (Corpo aproximados)

Anglise de Texto) Titulos em verfje 17/28 e subtitulos, também em verde, 13/23

(valores aproximados)

Tipografia (Outros Sem Serifa com tamanhos e entrelinhas variadas e dire¢cao

elementos) tanto horizontal como \ertical

llustragdo Composicao de ilustragdes coloridas sobre fundo colorido na
capa

Impressao Offset

Acabamento Nao disponivel

Este material, publicado em 2005, apresenta um projeto grafico diferenciado
com capa bem colorida, atuando como atrativo visual e miolo com elementos bem
trabalhados visualmente. O folio fica no canto superior esquerdo (paginas pares) ou
direito (paginas impares) inserido em um circulo verde, ladeado pela informagéo
“Setor campo” na horizontal, alinhado pelo centro do circulo e a identificacdo da
sec¢ao da obra (sumario, prefacio, apresentagéo, etc.) na vertical também alinhada
com o centro do circulo. Cada secéo € iniciada com uma identificagdo em corpo
muito maior com um fio fino dividindo a pagina posicionado sobre a linha-base. Em
caso de duas palavras, a segunda palavra tem o topo posicionado sobre o fio. Faz
uso de capitulares em algumas partes e possui folhas de separagdo das partes
seguindo o modelo visual da identificagdo de cada secéao (letras grandes e fio fino
separador). Utilzia, ainda, tabelas com fundo colorido (demarcagao de células) e
texto alinhado a esquerda com hifenizagdo. Algumas tabelas s&o apresentadas em
orientacdo paisagem (ao invés da orientagcao retrato do restante da obra) por seu
tamanho. Vale ressaltar que somente a tabela fica nessa orientacdo, os demais
elementos da paginas (félio, identificagcao da parte, setor campo, logo Campo PAS e

titulo da obra) permanecem na orientagao retrato.
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Figura 46 — Capa, sumario, prefacio, pagina separadora e paginas 13, 14, 34 e 54 da
publicacao Guia de verificagdo de sistemas de seguranga na producao leiteira

SETOR CAMPO
sesc == NG 9
| | ] ‘ H

SUMARIO

Guia de Verificacao
= PREFACIO 7
de Sistemas de .

S PARTE |: PROCEDIMENTOS DE VERIFICAGAO -1
eguranca na IEN— 1
E o F Quem faz a Verificagao? 14
Producao Leiteira ); Quando Al Vi 15
Em que Aplicar a Verificacao? 15
Quais sao as Atividades de icagao? 15
P de Verificacao 16

Auditoria da Seguranca na Producao ia (Auditoria — Agao Reguladora) ..
Objetivo das Auditorias 19
Objetivos de Auditoria no Sistema APPCC .19
Frequencia das Auditorias 20
Consideracoes sobre as Auditorias 20
Classificacao das Auditorias 21

Programacéo das Auditorias Internas e Oficiais ...

Planejamento e Execucde da Auditoria Interna ou Externa...

Campo,

GUIA DE VERIFICACAD DE SISTEMAS O SEGURANCA NA PRODUCRO LETEIRA - AT

£
3
01yTH o

PREFACIO PARTE

O PROCEDIMENTOS

originado do Projeto APPCC (Analise de Perigos & Pontos Criticos de Contrale). iniciado em abril

de 1998 atraves de uma parceria entre CNI/SENAI ¢ o SEBRAE. O PAS tem como objetiva princi- ~

pal, garartir  produco de limentos sequros a saude @ satisfagao dos consumidares, como um D E E R | F | C A A O
dos fuleros para o sucesso da agricultura e pecudria do campo a mesa, para fortalecer a agrega-

o de valores no processo da geragao de empregos, servicos, renda e outras oportunidades em

beneficios da saciedade, Esse programa esta constituida pelas setores da Indastria, Mesa, Trans-
porte. Distribuicao, Agges E & Campo, em projetos articulados.

0/PAS - Setor Campo foi concebido através de convénio de cooperagao técnica e financeira entre
o SENAI, SEBRAE & EMBRAPA, para instruir as produtores, técnicos & empresarios da producao
primaria na adogao de Boas Praticas Agricolas/Agropecuarias (BPA). usando os principios da
Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPEL), pars mitigar ou evitar os perigos fisi-
cos, quimicas e biologicos, visando a seguranca alimentar dos consumidores. Tem como focos a
seguranga dos alimentos e do ambiente e a orientaca ltores de produgao familiar em
especial, além de atuar como ferramenta de base integradora aos demais projetos do PAS.

0 Sistema APPC, versao nacional do Hazard Analysis and Critical Control Point (HACCP) eriado
nos Estados Unidos em 1959, no Brasil tem sido reconhecido por instituigbes oficiais como o
Ministerio da Agricultura, Pecuria e Abastecimento, Ministerio da Saude & Ministerio da Ciencia
¢ Tecnologia, com visao no cumprimento da legislagao brasileira

Campe,

GUIA DEVERIFICAGAD DESISTEMAS DE SECURANGA NAPRODUGAO LEITEIRA (R




SETOR CAMPO

O¥IVI14 RN 30 SOINIWIGII0N | I1vd e

DE VERIFICACAQ

0 Que ¢é Verificacao?

0 termo verificacao significa o ato ou efeito de verificar, inquirr, provar, realizar, cumprir. Sa0

r, confirmar,

componentes deste principio: validar, testar, calibrar, aux
supervisionar, canfirmar, entre outros.

isar, inspecionar,

0 principio da verificacao pode ser entendido como a utilizacao de métods, procedimentos.
testes e auditorias, aplicaveis para validar  implantagao das BPAS e do Plano APPCC. Como
plano, entende-se a elaboracao  aplicacas do sistema e seus principios, para uma ctapa do
processa produtivo. Verifica-se também a necessidade de comeges ou de sprimoramento do
plano &, sobretudo, se o manual de BPA e o Plano APPCC aprovado e implantada/ implementado,
& cumprido conforme explicitado no documento.

Como o propésito do Sistema de Seguranca Alimentar é controlar os perigos. a finalidade da
verificagao ¢ confirmar/garantir que o plano tem, por base, salidos principios cientificos e
tecnolagicas; que cumprem as normas; que scja efetivo no controle dos perigos relacionados
com os grupos de produtas e processo em questio e que esta sendo cumprido adequadamente.

Nao se deve limitar o conceito da verificagao pera as atividades da rotina de monitarizacao,
pontos de controle ¢ dos portos criticos de controle, porém considers-lo como métedo ¢ proce-
dimento ou atividade aplicavel do Sistema APPC bem em
programas de Garantia da Qualidade, com o mesmo objetivo ¢ finalidade. A monitorizagan, que
também € a uma forma de verificacao, ¢ aplicada. sobretuda nos PC ¢ POC.

‘GUIA DE VERIFICACAO DE SISTEMAS DE SEGURANGA NA PRODUCAD LEITEIRA i)KfS

PARTE I: PROCEDIMENTOS DE VERIFICAGAQ e

Camps

PAl

SETOR CAMPO

PC e 0 PLC dependem e geram procedimentos de verificagao, como afericao de instrumentos de
medidas e analises |aboratoriais mais complexas  completas.

0 Principio de Verificagao se aplica para todo o processo de claboracao do Manual BPA ¢ do
Plano APPCC da Producao Primaria, 30 do seu cumpri
€ certificacao da sua adequagao.

Na filasofia do Programa, a verificacao & um dos principios mais abrangentes. 0 adequado de-
senvolvimenta ¢ implantagao/implementagao do Principio da Verificagao € fundamental para a
seguranga da execucao do Plano APPCC ou de seguranca da Producao Priméria. Nesta etapa, sao
necessarios métodos de verificacao, validogao e de auditoria, procedimentos e testes, incluindo

amostragem

« Avaliara preventivas icadas, q

de perig
a elaboracao do restante do Plano;

« Avaliar cada PCC e PC das etapas, para verificar se o mesmo est sob controle, isto ¢, se o

periga esta cletivamente controlado por processos validados:
« Confirmarse o Plano APPCC

Deve-se estabelecer a frequéncia das verificacoes de modo a confirmar ¢ valider que o Programa

de Seguranga ests operando efetivamente.

Alguns exemplos de verificacao sao:

* Revisao do Plano APPCC ou do Plano de Sequranca da Producao Primaria & seus registros;

* Revisdo dos procedimentos frente aos desvios dos Limites Criticos e o destino do produto

elabarado durante o desvio;

* Confirmacao de que o Limite Critico esta sob controle.

Quem faz a Verificagao?

Averificagao pode ser aplicada isoladamente ou em conjunto, por:
« Pessoal da propriedade;

- Pessoal exteno a propriedade;

- Organizagses do governo;

* Servigo de inspecao;

+ Organizagoes privadas;

« Laboratarios de controle da qualidade;

« Associagbes de comerciantes;

‘GUIA DE VERIFICAGAD DE $ISTEMAS DE SEGURANCA NA PRODUCAD LEITEIRA

(PRODUGAO LEITE IRA)

PARTE 11: NORMAS PARA 0 PAS-CAMPO g

Carmps,

PAl

SETOR CAMPO
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aganzacao e inegragao di cadeia produtiva frimar
Gaparitacan em Boas Praticas Agropecrias,

 desejavel que 03 produtres arlemo

aorsmidor, cors e
wuipamentos o faci
anbionte
regionslzada.

zados e disponiveis

para dermonstrar que Lodas as etapas da atividode de producas
cumprem as BPis conforms delinead neste documento e para

s, procedimentos em caso de addentes trabalho

rasweabilidade co produto deeds a fazenda até o

Gapacitacao écnica em seouranca humars com destaque para 05 Observarao das recomendagtes tenicas de segianga e saide do

Gapacitaco técnica e pricas agro pecudrias com Foon naquelas

que faverecen a presenca de perigos A sanke do comumidar,

A roriedad ral deve estabelecer un responsivel pels implan-
tacho e gestao de sistenas de securanca (ex: BPA ou APPEE)
agopRcuarias & estalito da aianga & do adokScENE, e VigR.

QUADRO 1 - Normas Propostas PAS-Campo - Producéo Leiteira
1.4, Aendimenio  kgislagio O produtcr deve chedecer & legislagdes trabalhistas, ambientas &

11, Manutencin de registios
1.2, Gestao de sequranca

1.3, Organizagan de produtores
2.1 Prticas Agiop ecudias
22, Seguanca o trabalt

1. Organizacho
2 Capacitacdo

‘GUIA DE VERIFICAGAD DE SISTEMAS DE SEGURANCA NA PRODUGAO LEITEIRA
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COMITE GESTOR NACIONAL DO PAS EDITORACAO E PROJETO GRAFICO

Antonio Carlos Dias - SENAI/DN CV Design
Daniel Kluppel Carrara - SENAR

Fernando Dysarz - SESC/DN CONVENIO PAS CAMPO

Fernando Viga Magalhies - ANVISA/MS
Joana Botini - SENAC/DN

Maria Licia Telles S. Farias — SENAI/R)
Maria Regina Diniz - SEBRAE/NA
Manica 0. Portilho — SESI/DN

Paschoal Guimarées Robbs — CTN/PAS
Raul Rosinha — Embrapa/Sede:

ONI / SENAI / SEBRAE / EMBRAPA

COMITE TECNICO PAS CAMPO

Coordenacao Geral:
Afonso Celso Candeira Valois - Embrapa/ Sede
Paschoal Guimarécs Robbs — CTN/ PAS

Equipe:

Antonio Tavares da Silva - UFRRI/CTN/ PAS
Carlos Alberto Lezo - SENAL/DN

Meria Regina Diniz - SEBRAE/NA

EQUIPE TECNICA

Coordenador:
José Renaldi Feitosa Brito - Embrapa Gado de
eite

Equipe:
Edna Froeder Arcuri ~ Embrapa Gado de Leite
José Carlos Ferreira Campélo - CTN/PAS

Maria Aparccida V. Paiva Brito — Embrapa Gado
de Leite

Sandra Maria Pinto - Embrapa Gado de Leite/
NP

CONSULTORES

Antonio Tavares da Silva — UFRR)/ PAS

Dilma Scalla Celli - Adolfo Lutz/ PAS

Mauro Faber Freitas Leita - FEA/UNICAMP/PAS
Paschoal Guimaraes Robbs — CTN/PAS

COLABORADOES

Charles Patrick Kaufmann Robbs - PAS
Fabrinni Monteiro dos Santos — PAS
Francismere Viga Magalhaes - PAS

Fonte: Programa Alimento Seguro (2005)
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Quadro 27 - Ficha técnica e analise da publicagao 11

Titulo Guia de referéncia de cultivares
Autor Nao disponivel
. llustrador Nao disponivel
'llz'g::rica Ildioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 2007
Numero de Paginas | 2
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 48,0 cm x 33,0 cm (tamanho aproximado aberto)
Grid -
Alinhamento Variado
Tipografia (Corpo de | Sem serifa
. Texto)
Andlise Tipografia (Outros Sem serifa
elementos)
~ Composicao de fotografias coloridas sobre fundo colorido na
llustragao
capa
Impressao Offset
Acabamento Refile e dobra
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Este material, publicado em 2007, foi impresso como folder apresentando em

ambas as faces (quando totalmente aberto) duas grandes tabelas. No anverso,

apresenta as cultivares de milho e sorgo e no reverso as cultivares hibridos de milho

com as informagdes dos parceiros comerciais logo abaixo. Utiliza cores para

diferenciar as tabelas e os titulos das mesmas. E um formato pratico para consulta e

guarda.

Figura 47 — Anverso e reverso da publicacdo Guia de referéncia de cultivares
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melhor

semente para

a sua lavoura

Fonte: “Guia de referéncia de cultivares” (2007)

Quadro 28 — Ficha técnica e analise da publicagao 12

As indicagbes geograficas como estratégia mercadoldgica

Titulo X
para vinhos
Autor Rogér_io Fab.ricio Glass
. Anténio Maria Gomes de Castro
FI,Ch? llustrador Nao disponivel
Técnica I[dioma Portugués
Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
Ano 2009
Numero de Péaginas | 113
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 21,0 cm x 29,7 cm (???7?7?)
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado sem hifenizagao
Tipografia (Corpo de | Com serifa
Analise | Texto)
Tipografia (Outros Com e Sem serifa
elementos)
llustragao Somente graficos (barra e setor)
Impressao Nao disponivel
Acabamento Nao disponivel

118

Este material, publicado em 2009, apresenta uma estrutura de coluna unica

indicacao de secao usando tipografia sem serifa e um fio fino, a guisa de separacgao,

e entrelinha bem maior criando um espago em branco entre os paragrafos de texto.

Na parte superior aparecem os nhomes dos autores nas paginas pares e o titulo da

obra nas impares. No pé da pagina ficam o félio sempre a esquerda e na direita o
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titulo da série a que a obra pertence (Texto para Discussao). As tabelas sdo mais
largas que o paragrafo de texto, usando este Ultimo recuo na primeira linha e
capitulares pendentes no inicio das segbes com um triangulo sob as mesmas.

Somente em alguns graficos aparece a cor azul. Em geral sdo em escala de cinza.

Figura 48 — Capa e paginas 8, 14, 15, 23 e 54 da publicacao As indicagde s geograficas
como estratégia mercadoldgica para vinhos

ISSN 1677-5473

CI

ks indicacdes geogréficas como
estiatégio mercodoldgica pora vinhos'

Rogirio Fabricio Glass*
Antinio Maria Gomes de Castr”

| Origizal recehido e 42008 @ aprovado em 3122009
- Ao, M 5. 2 Agresgicios pin B ¢ sl
e & ity
Iasiom & Comers

il rizhssgzipmail com b

* Exgerbiireserincmo, P D.. pesguissdor i Exbeape
DI e saind ) s Mt
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Rogério Fabricio Glass & Antinio Miria Gomes s Cases

‘conceitos, beneficios potenciais e perspectivas. Para tanto, O desenvolvimento rusal e o enfoque territorial
apresenta os resultados de um estudo, no Brasil. sobre pressupiem.que o tratamento analiico @ conceiual dos
mercado de viahos. Os resultados geradas por este

it
de novas estratégias mercadolégicas 9o campo instifucionais™ (SCHNEIDER 2003.p. 7). Aindasegundo
empresarial.e. i paraa. ‘o autor, o espago a que serefere pode ser entendido como
comstrugio de politicas de desenvolvimeato temitéaio, ¢ ¢ constuidoa parti daagdo dos individuos e do

‘ambiente o do contexto em queestio inseridos.
Paca Zylherstaja (2003), o5 poatos centeais na

Evolugdo do conceifo de indicagdes geogrdficas (1Gs)

centrada em commodities ¢ o5 armanjos produtivos
pn»mmmmm@e pesquisa empirica,

japis o et ——————y
et do e ertoaldade o que esse conceito Santos (2002), analisando as IGs. mnskm
fempo e o

sobre s ceriicasdes de cuigein. e  tecnica ¢ o clemento que we emmpo  e5pago, 0u
atécnica, além de se histéri, & geografia-
Rafestin (1993) ressalta que teritorialidade o ¢ = = “eeo

atores, afirmando, portanto, que o tenitério & vm espago
transformade. “O territério, nessa perspectiva, é um.
espago onde se projeton um trabalho, scja energia ¢
informagdo, € que. por consequéncia, revela relagdes
‘marcadas pelo poder” (RAFESTIN, 2003, p. 143).

Nesse contexto, Veiga et al. (2001) apontam a
diversificagio da economia dos teritérios e as agbes
provenientes do Estado em favor da viabilizagio de
amanjos institucionais locais como dois dos aspectos
fandamentais a0 se desenhar uma estratégia de Depois de constatada a importante relagio eatre:
desenvolvimento ruzal sustentivel no Brasil 05 conceitos de temitorialidade e as 1Gs. € preciso

ez, neluindo.
e age (SANTOS, 002p 35

1 “Texto para Discusdo, 35 15 “Texto para Discassio, 35




Na Tabela 1, apresenta-se a nomenclatura &

emprego de 1Gs. Essas denominacdes sio
s uais

Foate: Comissio Eopsa (1999), sdapiads

ONorth American Free Trade Agresment (Nafia),
que compreende 0 Mexico, o Canadi e 0s Estados Unidos,
sitivos para a protegio de indicagdes

XVIL

estabelece dispor

intellectual, dicpositivos esses que comespondem ao art 22

do Acordo Trips (GOLLO. 2006).

Rsgirio Fitricio Gisss ¢ Amtinio Maris Gomss 2 Casmo

Fonte: Glass e Castro (2009)

Quadro 29 — Ficha técnica e analise da publicagao 13

Titulo Maracuja — Guia Técnico
Autor Gugt_avo Azevedo Campos
Deivison Santos
Ficha llustrador Nao disponivel
Técnica | Idioma Portugués
Editora Fundagao Universidade do Tocantins — Unitins
Ano 2011
Numero de Péaginas | 12
Tipo de Papel Nao disponivel
Formato 21 cm x 14,8 cm
Grid 1 coluna
Alinhamento Justificado com hifenizagao
Tipografia (Corpo de | Sem serifa
Andlise | Texto)
Tipografia (Outros Sem serifa
elementos)
llustragao Uso de fotografias e desenhos
Impressao Nao disponivel
Acabamento Refile e dobra
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Este material, publicado em 2011, apresenta uma estrutura de coluna unica

com uso intenso de ilustragbes (desenhos) para visualizagéo, por parte do leitor, de

forma visual daquilo que esta descrito em forma textual. Possui um elemento grafico

geomeétrico no topo das paginas com o uso de paleta de cores entre verde e amarelo

claro com o félio ficando nos cantos inferiores (esquerdo para paginas pares e direito
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para impares). Na contracapa apresenta um texto apresentando a obra e a colegao

a qual pertence.

Figura 49 — Capa e contracapa, pagina 12 e folha de rosto, paginas 10 e 3 da publicagao
Maracuja — Guia Técnico

1 .

coLecio|ComoFazer |

maracuja

& o primeiro il da colecio “Como
farer’ Essa colecie abjethva forne-
cer, no farmato de guis tenico &

com linguagem acessivel, conseides ne-
«cessirios para que as empreendedares ru-
rais lenham o retorna di produgio do oo-
nhecimento.

0 impariante também da colegio "Coma
fazer” & inicias um progesie de educagio
clentffica a partir dos atores e dos coletives
sociais que lidam diretamente com a term,
o mele ambiente & as diversas culturas de
alimentos na Estaco do Tocanting,

Muitas das Informaghes agul cantidas sl

e :

em trabalbod de camp no Polo de Fruticul-
tura Irvigada S4a Jode (Parto Nacional - T0)
& da realizagho de experimentas centiicos
a3 cultura do MarsUazeine ma reglho.
Primou-se por informaghes simples & orit-
€ai G pedlerda arentar o produtar ne ini-
che da atividade e, posterammente, procunar
mais infarmagiies cam engenheire agriea-
ma credendade.

P

@ A mmron

e mavesno rasaaaL
Agricubira, Fecuira
® Asartstimartn
FAIS RIEE | PATS SEM P
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Quanto? Ma irigacka, esia & 4 pesgurita mais importante a ser respondida, ume
A . :

gua & um B fue tem gerads discuissbe: &
conflita: pela seuw uso. A Embi o métndo EPS (evaparagio-pl
~salo) para manejo de igua com base o dad chuva

de de dgua scumulada na solo, Exse métoda & relativaments smeles & utiliza um
mardicdor de evaporagio ¢ um de chuva, As vantagens dele sho: bahio custa, ficil
instalagia o, principalments, facikdade de manejo.

COLHEITAM' Efetuar a colheita semanalmente de todes o5 frutes caldes e o3
desgarrades ne caides, Apés a colheina, or frutes perdern peso rapidamente,
devende ser comerciaizades ou armazenadas imediatamente.

COMERCIALIZAGAD E AMENTO: Fruito perechel, an- -
tes que desidrate. O3 frutos devem ser chissificados por tamanhe e podem ser N
comercializados a granel ou em sacas tipo rede. O suco pode ser comercializado GUIA TECNICO e
«come natural {14# Brix] ou concentrado (0% Brixl Colegio Como fazer

): Waria com 3= ipbes de clima, solo, espagamento, tratos cul-

‘turals, adubagie ¢ tratos ftassanitirios. Em termas médies, pode-se ertimar uma
produgie de até 40 vhajane, em fungis do maneje agrontmico empregade.

el Agrnrmg 3, Al - .
naleglas apropriadas as cultiy @ sucEiia de 2
empreendiments. i
CUSTOS™ E fur < seu plang e ne-
géco previamente a guaisquer investimentos e conhega 4 fundo o mercade onde ~ ;
wenderd seus frutas. i

s custs de produgio da cultura variam de regida para regido, como: pagamento
da mio de obra, gastos das miguinas ([combustivel, 6l eic), despesas com mu-
s, adubes, cormetives, defensives, ertrutura de sustentagio das plantas imourbes)
e aguisiio @« manuencio do sistema de krigagic.

M ja
D mede geral, deve-se buscar a mdxima predugie com o meror custe. Parm atin: a racuja

qir eficidneia econbmica de cultive, deve-se abter produgde superiar a 10 vhasane.

Autnres
G, Areeeta E3mpsd
Eng Agriname, (3. s, Emisngs Pevos e Aquvaltun, garinrcmpasiemiosass
Bsivisne
Eng Agrinaa. M.is. Emibrapa P esta ¢ Agunstions, devdsen sommiamng b




Figura 11, Feraaia st e o o prgarmacia et e

POLINIZACAD

Natural: Exchisivamente par mamangaas. Respetar ),r"

hordrio de pulverizagho ca cullurs para nbo as afe- [
tar (de manhd, para o maracujh amarelo, e & tar- j
de, para o raxo). Atrai-las com culturas de flores 4

amaselas nas provimidaces do pamar (girassal F’ g
crotalaria ssp, enssinssp). £l

Artificial: Manual, alermando entre flanes
® plantas diferente;s para kevar o pélen
misturada (Fgura 14). Fazerentre 11 &
16k {maracujd amanels), nes pieos de
feresciments, por MEVIMENTS arden-
denite nas fores, €6 s portas des dedes,

onde o pélen se adere. Coletar pélen de diferentes
Mores, distaries umas das outras, aries de
iniciar a operagio de forma continua.

Fonte: Campos (2011)

B gh f

T, Pedag i

TRATOS CULTURAIS: A cultura deve ser manticla livie de plantas daninhas prin-
eipalmente fa dpocs seea, tendo em viita que o sisterna radicular do marseu)a-
zeiro & pouts profunde. Deve ser ussds & rogadeira, ras entrelinhas, & capinas,
nas Enhas de plantio. Recomends-se utilizar leguminosas nas entrelinhas, como

=

|
PROPRGACAD®. Adquirir sementes meloradas peneticamente & testadas na
regibn, eomo Cultivares: FB-200, Redondo Amanela, BRS Sol do Cerrsda, BRS Gi-

gante Amarelo e BRS Duro Vermelho. fssim, aumientam-se as possibilidades de
sutesso do empreendimenta.

Produgie de mudas; Mo Tocanting, pode-se semear o ana tode, de preferénda
d d das chuvas, em de 20 o e aftura, com
substrate & base de duas partes de term para cada duas de esterce bem curtida.
Agresgentar uma parte de anela no case de solas mulba argllosas, Adubar com 3
g de calcrio dalomitica (fante de Ca, Mg e corretar de pH) & 1 kg de superfosfa-
1o simphes {ou utra fente de islora dispantvell a cada metre cibico do substra-
0. Plantar trés sementes por redipientes. Desbastar apés perminagae, deiando
apenas & misda mads vigoresa (Figura 2). Controlar preventivaments 45 doengas
no viveina [Figura 3) com defensivos & base ce cobire [ex: oxicloreto de cobre de
0.2 2 0,35%) 2 cacia 15 dias, na estagio seca; & a cada 7 dias, nos periados dmidos.
Levar para o campe em 60 a 80 dias, antes da emissio da primeira gavinha,

Frqus | Faquares urnles o praci e o et

Quadro 30 — Ficha técnica e analise da publicagdo 14

ABC da Agricultura Familiar — Agroindustria familiar: aspectos

Titulo : . ~
a serem considerados na sua implantagéo

Autor Renata Torrezan, Sénia Cascelli e Janaina Diniz
Ficha llustrador Luiz Fernando Menezes da Silva (Capa)
Técnica | Idioma Portugués

Editora Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

Ano 2017

Numero de Paginas | 51

Tipo de Papel Nao disponivel

Formato 11 cm x 15 cm

Grid 1 coluna

Alinhamento Justificado com hifenizagao

Tipografia (Corpo de | Sem serifa
Analise | Texto)

Tipografia (Outros Sem serifa

elementos)

llustragao Uso de desenho (somente na capa)

Impressao Nao disponivel

Acabamento Nao disponivel
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Este material, publicado em 2017, apresenta um formato de bolso o que

permite transportar e guardar de forma facil. Seu projeto grafico pode € bem simples

com uso de cor e ilustragdo somente na capa (atrativo visual). As paginas de texto

possuem dois retangulos cinza (topo e pé da pagina) com o folio centralizado e logo
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acima do retangulo inferior usando apenas numeragao. Titulos de segdo apresentam
a mesma tipografia do texto, porém em tamanho maior e em negrito. Na contracapa

aparece um texto explicativo sobre a colecao.

Figura 50 — Capa e contracapa, pagina 12 e folha de rosto, paginas 10 e 3 da publicagao
Maracuja — Guia Técnico

A importancia da
agroindustria familiar

A agroindustria familiar traz, para o meio
rural, heneficios de natureza econdmica,
social e cultural.

Economicamente, a agroindustria fami-
liar agrega valor aos produtos e gera renda,
podendo tornar-se, em muitos casos, a
principal fonte de renda da propriedade
rural. Além disso, a agroindustria familiar
cria oportunidades de trabalho, garantindo
a melhoria das condi¢des de vida do meio
rural e contribuindo para o desenvolvimen-
to econdmico da regiao.
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Agr?!ndUStrla Socialmente, a agroindustria familiar

famlllar: ajuda a fixar 0 homem no campo, especial-
mente os jovens, que, na falta de ocupagéo

aspectos a serem laboral no campo, acabam migrando para

considerados na 0 meio urbano, em busca de oportunidades
de trabalho.

sua implantacéo

Culturalmente, a agroindustria fami-
liar valoriza as tradi¢des e os costumes,
por meio da comercializagao de produtos
regionais, cujas receitas tradicionais sao
repassadas de geragdo para geragao.
Os licores e os doces de frutas do Cerrado
da Regido Centro-Oeste, a castanha-do-
-para e o acai da Regido Norte, o salame
colonial da Regido Sul e a cajuina e o
queijo de coalho da Regido Nordeste séo
exemplos de produtos tradicionais regio-
nais que sdo muito valorizados pelos
consumidores.

Caracteristicas da
agroindustria familiar

A principal caracteristica da agroin-
dustria familiar € a produg&o em pequena
escala. Essa produgéo € uma arte, e ndo
apenas uma técnica, o que torna os pro-
dutos exclusivos, especialmente no que
concerne ao sabor e a apresentacéo.

12

Fonte: Torrezan, Cascelli e Diniz (2017)
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6.5.1.1.2 Aspectos Mercadologicos

De acordo com (MATTE, 2004), esta etapa da metodologia se destina a
‘reconhecer 0  publico-alvo, os fornecedores e o0 processo de
comercializacdo/distribuicdo do produto.” Sobre o publico-alvo, este ja foi
caracterizado em capitulo anterior desse trabalho, portanto ndo sera alvo de nova
avaliagao.

Em relagdo aos fornecedores, considerando que o guia de recomendagdes
sera, posteriormente, submetido a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa) para publicagao, os fornecedores serao especificados por esta empresa
quando da execucdo do processo de publicacdo interno. Assim, ndo cabe, neste
trabalho, pesquisa a respeito.

O mesmo se aplica ao processo de comercializagao/distribuicdo do produto.

6.5.2 Configuragao do projeto

Nesta etapa, (MATTE, 2004) no diz que o projeto comeca a tomar forma por
meio da “ampla utilizagdo das habilidades psicomotoras de modelagcdo do

desenhista-industrial”.

6.5.2.1 Definicao
6.5.2.1.1 Lista de requisitos e Hierarquia dos fatores

Com base no referencial teérico e nas analises realizadas, chegou-se a lista

de requisitos hierarquizados (por peso) conforme apresentado no Quadro 31.

Quadro 31 — Lista de Requisitos e Parametros

Requisito Peso* | Parametro

Deve ter vocabulario 6 Utilizar vocabulos de uso comum e construgao
simples de frases de forma direta

Deve ter visual atrativo 4 Utilizar paleta de cores principal com contraste

vibrante, auxiliares com contraste harménico e

elementos imagéticos com boa forga visual

Deve ter facilidade no 1 Utilizar formato de facil transporte e guarda

manuseio

Deve ter um grid 2 Utilizar um grid que permita organizar os
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flexivel

elementos visuais de forma variada,
acomodando todos os elementos necessarios a

boa compreensao (textos, fotos, diagramas, etc.)

Deve ter recursos

visuais de apoio

Utilizar imagens, diagramas, figuras ou outros
recursos imagéticos sempre que estes facilitarem

o entendimento do conteldo

Deve ter alto grau de

sustentabilidade

Utilizar formato que reduza os custos e geragao

de residuos

Deve ter boa

leiturabilidade

Utilizar familias tipograficas que tenham alto grau

de legibilidade e leiturabildiade, observando o

perfil do publico-alvo

* Os pesos foram atribuidos com o nimero mais alto sendo o mais importante e o mais baixo o

menos importante definindo a hierarquia projetual.

Fonte: O autor (2019)

6.5.2.2 Modelacéo inicial

Nesta etapa procedeu-se com a geracdo de trés alternativas de forma a

explorar o repertorio formal e estético com vistas a melhor configuragéo da solugao.

Para efeito de conteudo do guia, definiu-se as seguintes partes:

1) Introducgao

2) O que é Branding

3) Estratégias de Branding para o agronegécio

a. Co-Branding

b. Branding de Ingrediente

c. Indicagao geografica

4) Consideragoes

5) Referéncias

6.5.2.2.1 Alternativa 1 — Livreto vertical

Tamanho: 11 cm x 16 cm (Formato 368)/ 10 cm x 15 cm (refilado)

Figura 51 — Esbocos comentados da Alternativa 1

& Afolha mais utilizada nas indUstrias graficas possui o tamanho 66cm x 96 cm conhecido como formato BB (I é-
se dois B). Os subformatos (Formato 2, Formato 3, etc.) sdo definidos de acordo com a quantidade de partes
em que a folha é cortada para melhor aproveitamento do papel (redugdo de residuos). No caso do Formato 36,
significa que a folha BB é cortada em 36 partes.



Capa Folha de rosto
'/ r -
Titulo entrara aqui
em corpo maior, negrito Nome do autor
e centralizado
Nome do autor
v r -
Titulo entrara aqui
em corpo maior, negrito
e centralizado
[[JLogo Editora
OJ Logo Editora 2019
Ficha Catalografica Sumario
5 Sumario
: 03! Titulo do capitulo 1 entra aqui
| ; Na coluna
05 Titulo do capitulo 2 entra aqui 2> 2it&4t0

i 3 e alinhado

N; SR 07 Titulo do capitulo 3 entra aqui ° esq?m da

1/8 o texto i ) _

& glinhado 09 3 Titulo do capitulo 4 entra aqui

ia direita i
! 11 Titulo do capitulo 5 entra aqui

Tipografia seim serifa
Entrelinha padrao
2 colunas assimétrica 1/3 + 2/3

126



Pagina par

Pagina impar

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Vivamus
dobortis fringilla arcu ut vehicula.
Cras risus nunc, venenatis quis tellus
wel, vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat neque,
©u auctor nisi sagittis sagittis.
Curabitur pharetra felis consectetur,
euismod arcu iaculis, tincidunt dui.
Praesent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex
'uitae gravida volutpat. Ut vel purus |
fuis velit condimentum molestie quis | Notas,

a lectus. Nulla efficitur, odio non ! legendas, etc.
fristique gravida, quam magna ! ocupam a
fermentum lacus, ut semper enim | coluna menor
ante ac lectus. | com tipo em
Ut ligula nulla, laoreet dapibus nisl in, | tamanho
scelerisque volutpat dolor. Cras felis | menor

fisus, condimentum et mauris a,
commodo convallis massa. Donec |

elementum quis nulla non molestie. | Aenean suscipit posuers est;
integer placerat, nunc quis finibus | m"mm,‘:f‘
faoreet, neque nibh interdum eros, in | dapbus ulamcomper veit. |

' - 2 | Crasid diam sempes
Gapibus metus nunc sed ipsum. ek '

Nome da segé?f?ﬂ

 Lorem ipsum dolor sit amet,
 consectetur adipiscing elit. Vivamus
 lobortis fringilla arcu ut vehicula.

i Cras risus nunc, venenatis quis tellus
‘vel, vulputate egestas sapien.

i Suspendisse luctus volutpat neque,
+eu auctor nisi sagittis sagittis.

i Curabitur pharetra felis consectetur,

i euismod arcu iaculis, tincidunt dui.
 Pragsent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex
i vitae gravida volutpat. Ut vel purus

1 quis velit condimentum molestie quis
a lectus. Nulla efficitur, odio non
‘tristique gravida, quam magna
ifermentum lacus, ut semper enim
iante ac lectus.

‘Ut ligula nulla, laoreet dapibus nisl in,
i scelerisque volutpat dolor. Cras felis

i risus, condimentum et mauris a,
:commodo convallis massa. Donec

: elementum quis nulla non molestie.

1 Integer placerat, nunc quis finibus

! laoreet, neque nibh interdum eros, in
jdapibus metus nunc sed ipsum.

Pagina de abertura de capitulo (impar)

Capitular L
£ e
pendente ; orem ipsum dolor sit amet,
! consectetur adipiscing elit. Vivamus

! lobortis fringilla arcu ut vehicula.

i vel, vulputate egestas sapien.
: Suspendisse luctus volutpat neque,
1 eu auctor nisi sagittis sagittis.

‘euismod arcu jaculis, tincidunt dui.
| Pragsent vel enim non ligula tempor

' vitae gravida volutpat. Ut vel purus

' lectus. Nulla efficitur, odio non

' tristique gravida, quam magna

i fermentum lacus, ut semper enim
1 ante ac lectus.

1 scelerisque volutpat dolor. Cras felis
i risus, condimentum et mauris a,

| commodo convallis massa. Donec
 elementum quis nulla non molestie.
 Integer placerat, nunc quis finibus

metus nunc sel

! Cras risus nunc, venenatis quis tellus

 Curabitur pharetra felis consectetur,
{luctus a id metus. Praesent molis ex

! quis velit condimentum molestie quis

! Ut ligula nulla, laoreet dapibus nisl in,

! laoreet, neque nibh interdum eros, in

M do capitulo entra aqui e se
tiver duas linhas fica acima e abaixo
da linha
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Legenda: Aenean suscipit
posuere est et fringilla.
| Suspendisse felis risus,

Lorem ipsum dolor sit amet, | ristique g tellus.
consectetur adipiscing elit. Vivamus |

Jobortis fringilla arcu ut vehicula. :
i : Notas,

Praesent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex
vitae gravida volutpat. Ut vel purus
puis velit condimentum molestie quis !
a lectus. Nulla efficitur, odio non
iristique gravida, quam magna :
fermentum lacus, ut semper enim |
ante ac lectus.

P S . PP

Cras risus nunc, venenatis quis tellus ;

! ] ¢ i legen tc.
vel, vulputate egestas sapien. i :gﬁjf,ﬁi; o
:Suspenmss_e‘Iuntqs_vulutpa.t NeqQUe, ! coluna menor |
£eu auctor nisi sagittis sagittis. ! com tipo em
Curabitur pharetra felis consectetur, | tamanho
euismod arcu iaculis, tincidunt dui. | menor

Fonte: O autor (2019)

6.5.2.2.2 Alternativa 2 — Livreto horizontal

Tamanho: 16 cm x 11 cm (Formato 36)/ 15 cm x 10 cm (refilado)

Figura 52 - Esbogos comentados da Alternativa 2

Capa

Titulo entrara aqui
em corpo maior; negrito
centralizado

Nome do autor

[]Logo Editora
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Folha de rosto

Nome do autor

Titulo entrara aqui
em corpo maior, negrito
e centralizado

O Logo Editora
2019

Ficha
Catalografica

Sumario

Sumario

Na coluna
1/3 o texto
€ alinhado

a direita

TN WSS ——  W——

03 Titulo do capitulo 1 entra aqui
Na coluna

2/3 o texto
é alinhado
a esquerda

05 Titulo do capitulo 2 entra aqui

07 Titulo do capitulo 3 entra aqui

! 09 Titulo do capitulo 4 entra aqui

11 Titulo do capitulo 5 entra aqui

Tipografia sem serifa
Entrelinha padréao
2 colunas assimétrica 1/3 + 2/3
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Pagina par

Pagina impar

Pagina de
abertura de
capitulo
(impar)

) Titulo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Vivamus lobortis fringilla arcu ut vehicula. Cras risus
hunc, venenatis quis tellus vel, vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat neque, eu auctor nisi sagittis
sagittis. Gurabitur pharetra felis consectetur, euismod arcu
jaculis, tincidunt dui. Praesent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex vitae gravida
volutpat. Ut vel purus quis velit condimentum molestie
huis a lectus. Nulla efficitur, odio non tristique gravida,
guam magna fermentum lacus, ut semper enim ante ac
lectus.

Ut ligula nulla, laoreet dapibus nisl in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus, condimentum et mauris a,
commodo convallis massa. Donec elementum quis nulla
non molestie. Integer placerat, nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in dapibus metus nunc sed

‘
:

‘

I

:

;

I

:

:

:

i Notas,

i legendas, etc.
! ocupam a

i coluna menor
i com tipo em
:
]
I
I
!
I
I
:
!

tamanho '
menor '

Nota:

Aenean suscipit posuere est
et fringilla. Suspendisse felis '
risus, tristique et tellus at,
dapibus ullamcorper velit
Cras id ex eget diam semper
accumsan. '

Lorem ipsum dolor sit
Vivamus lobortis fringi

quis a lectus. Nulla effi

lectus.

e e

nunc, venenatis quis tellus vel, vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat neque, eu auctor nisi sagittis |
sagittis. Curabitur pharetra felis consectetur, euismod arcu:
iaculis, tincidunt dui. Praesent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex vitae gravida
volutpat. Ut vel purus quis velit condimentum molestie

quam magna fermentum lacus, ut semper enim ante ac

Ut ligula nulla, laoreet dapibus nisl in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus, condimentum et mauris a,
commodo convallis massa. Donec elementum quis nulla
non molestie. Integer placerat, nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in dapibus metus nunc sed

st Aprisi?aqao
Nome da segéo

amet, consectetur adipiscing elit.
lla arcu ut vehicula. Cras risus :

citur, odio non tristique gravida,

Capitular
pendente

lectus.

e e S P L B e

orem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Vivamus lobortis fringilla arcu ut vehicula. Cras risus
nunc, venenatis quis tellus vel, vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat neque, eu auctor nisi sagittis |
sagittis. Curabitur pharetra felis consectetur, euismod arcu:
iaculis, tincidunt dui. Praesent vel enim non ligula tempor
luctus a id metus. Praesent mollis ex vitae gravida
volutpat. Ut vel purus quis velit condimentum molestie |
quis a lectus. Nulla efficitur, odio non tristique gravida,
quam magna fermentum lacus, ut semper enim ante ac

Ut ligula nulla, laoreet dapibus nis! in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus, condimentum et mauris a, |
commodo convallis massa. Donec elementum quis nulla !
non molestie. Integer placerat, nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in dapibus metus nunc sed
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Folhas de e e N T b s B |
separacao ; § :
(sempre impar) 5 {___Nome do capitulo entra aqui e se
; i tiver duas linhas fica acima e abaixo
| i dalinha
Paginacont [ secoeweaoao . ~ Branding: Recomendages para o agronegdcio do Amazonas [

tabela, figura, }
quadro, etc. 1

e A S

] i
Legenda: Aenean suscipi‘
posuere est et fringilla.
Suspendisse felis risus,
tristique ef tellus.

i

: i Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Notas, legendas, etc! Vivamus lobortis fringilla arcu ut vehicula. Cras risus
! ocupam a colung nunc, venenatis quis tellus vel, vulputate egestas sapien.
] menor com tipo em  Suspendisse luctus volutpat neque, eu auctor nisi sagittis |
tamanho menor.  sagittis. Curabitur pharetra felis consectetur, euismod arcu:
1 iaculis, tincidunt dui. Praesent vel enim non ligula tempor
i luctus a id metus. Praesent mollis ex vitae gravida :
i volutpat. Ut vel purus quis velit condimentum molestie.

Fonte: O autor (2019)



6.5.2.2.3 Alternativa 3 — Folder 2 dobras

Tamanho: 33cm x 16cm (Formato 12) / 32cm x 15cm (refilado)

Figura 53 - Esbogos comentados da Alternativa 3
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Frente
T
|
|
! ) Ve = Ye r .
! Titulo entrard aqui Titulo entrara aqui
|
Capilular 1 em corpo maior, negrito em corpo maior, negrito
pendente orem ipsum dolor sit amet, ;
| . .
consectetur adipiscing elit. Vivamus | e centrahzado e centrahlado
lobortis fringilla arcu ut vehicula !
Cras risus nunc, venenatis quis tellus |
vel, vulputate egestas sapien. : Nome do autor
Suspendisse luctus volutpat neque, }
e auctor nisi sagittis sagittis. I
Curabitur pharetra felis consectetur, }
euismod arcu iaculis, tincidunt dui. |
Praesent vel enim non ligula tempor }
luctus a id metus. Praesent mollis ex |
vitae gravida volutpat. Ut vel purus ]
quis velit condimentumn molestie quis |
a lectus. Nulla efficitur, odio non !
tristique gravida, quam magna }
fermentum lacus, ut semper enim |
ante ac lectus. !
Ut ligula nulla, laoreet dapibus nislin, |
scelerisque volutpat dolor. Cras felis }
risus, condimentum et mauris a, I
commodo convallis massa. Donec !
elementum quis nulla non molestie, I
Integer placerat, nunc quis finibus }
laoreet, neque nibh interdum eros, in }
dapibus metus nunc sed ipsum. 1 O Logo Editora | Logo Editora
|
Verso
Notas, . : . y ‘ N
legendas, orem ipsum dqlqr s_\t amgt, orem ipsum dq\qr sl\l amgl, orem ipsum dqlo_r 5!'[ amgt.
etc. ocupam cgnsecletur adl_p\scmg elit. consectetur adlp\sc_mg_ elit. c_unsecleiur adl_plsc_lng elit,
a coluna Vivamus lobortis fringilla arcu / Vivamus lobortis fringilla arcu ~ Vivamus lobortis fringilla arcu
menor com ut vehicula. Cras risus nunc, / ut vehicula, Cras risus nunc, ut vehicula. Cras risus nunc,
tipo em venenatis quis tellus vel, venenatis quis tellus vel, venenatis quis tellus vel,
tamanho vulputate egestas sapien. vulputate egestas sapien. vulputate egestas sapien.
menor Suspendisse luctus volutpat Suspendisse luctus volutpat Suspendisse luctus volutpat
neque, eu auctor nisi sagittis neque, eu auctor nisi sagittis neque, eu auctor nisi sagittis
sagittis. Curabitur pharetra sagittis. Curabitur pharetra sagittis. Curabitur pharetra
felis consectetur, euismod felis consectetur, euismod felis consectetur, evismod
arcu iaculis, tincidunt dui. arcu iaculis, tincidunt dui. arcu iaculis, tincidunt dui.

orem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit
Vivamus lobartis fringilla arcu
ut vehicula. Cras risus nunc,
venenatls quis tellus vel,
vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat
neque, eu auctor nisi sagittis
sagittis. Curabitur pharetra
felis consectetur, evismod
arcu faculis, tincidunt dui.
Praesent vel enim non ligula
tempor luctus a id metus.
Praesent mollis ex vitae
gravida volutpat. Ut vel purus
quis velit condimentum
molestie quis a lectus. Nulla

orem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit
Vivamus lobortis fringilla arcu
ut vehicula. Cras risus nung,
wvenenatis quis tellus vel,
vulputate egestas sapien.
Suspendisse luctus volutpat
neque, eu auctor nisi sagittis
sagittis. Curabitur pharetra
felis consectetur, evismod
arcu iaculis, tincidunt dui.
Praesent vel enim non ligula
tempor luctus a id metus.
Praesent mollis ex vitae
gravida volutpat. Ut vel purus
quis velit condimentum
molestie quis a lectus. Nulla

Praesent vel enim non ligula
tempor luctus a id metus.
Praesent mollis ex vitae
gravida volutpat. Ut vel purus
quis velit condimentum
molestie quis a lectus. Nulla
efficitur, odio non tristique
gravida, quam magna
fermentum lacus, ut semper
enim ante ac lectus.

Ut ligula nulla, laoreet dapibus
nisl in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus,
condimentum et mauris a,
commodo convallis massa.
Donec elementum quis nulla
non molestie. Integer placerat,
nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in

Legenda: Aenean suseipit
posuere est et ringilla.
Suspendisse felis risus.
ristigue el tellus.

Pragsent vel enim non ligula
tempor luctus a id metus.
Praesent mollis ex vitae
gravida volutpat. Ut vel purus
quis velit condimentum
molestie quis a lectus. Mulla
efficitur, odio non fristique
gravida, quam magna
fermentum lacus, ut semper
enim ante ac lectus.

Ut ligula nulla, laoreet dapibus
nisl in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus,
condimentum et mauris a,
commodo convallis massa.
Donec elementum quis nulla
non molestie. Integer placerat,
nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in

Praesent vel enim non ligula
tempor luctus a id metus.
Pragsent mollis ex vitae
gravida volutpat. Ut vel purus
quis velit condimentum
molestie quis a lectus. Nulla
efficitur, odio non tristique
gravida, quam magna
fermentum lacus, ut semper
enim ante ac lectus.

Ut ligula nulla, laoreet dapibus
nisl in, scelerisque volutpat
dolor. Cras felis risus,
condimentum et mauris a,
commedo convallis massa.
Donec elementum quis nulla
non malestie. Integer placerat,
nunc quis finibus laoreet,
neque nibh interdum eros, in

Fonte: O autor (2019)
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6.5.2.3 Avaliagao das alternativas grafico-estruturais pelos requisitos e hierarquia

dos fatores

Para esta avaliacédo foram adotadas notas de 1 a 3 com a seguinte escala:

3 — Atende totalmente; 2 — Atende parcialmente; 1 — Nao atende.

Tabela 7 — Tabela de avaliagao das alternativas

Requisito Peso* Parametro Alt. 1 | Alt. 2 | Alt. 3
Deve ter Utilizar vocabulos de uso
vocabulario 6 comum e construgao de frases 18 18 18
simples de forma direta
Utilizar paleta de cores
principal com contraste
Deve ter. visual 4 vibrante, auxnlarAes. com 12 12 12
atrativo contraste harménico e
elementos imagéticos com boa
forca visual
Deve ter . L
. Utilizar formato de facil
facilidade no 1 3 3 2
. transporte e guarda
manuseio
Utilizar um grid que permita
organizar os elementos visuais
Deve ter um arid de forma variada, acomodando
, g 2 todos os elementos 6 4 2
flexivel f
necessarios a boa
compreensao (textos, fotos,
diagramas, etc.)
Utilizar imagens, diagramas,
Deve ter figuras ou outros recursos
recursos visuais 3 imagéticos sempre que estes 9 6 6
de apoio facilitarem o entendimento do
conteudo
Deve ter alto .
v Utilizar formato que reduza os
grau de S custos e geragao de residuos 15 15 15
sustentabilidade gerac
Utilizar familias tipograficas
que tenham alto grau de
D terb
ove fer boa 7 | legibilidade e leiturabildiade, | 21 | 21 | 21
leiturabilidade .
observando o perfil do publico-
alvo
Totaldas notas | 84 79 76

Fonte: O autor (2019)

Portanto, a alternativa 1 foi a selecionada para modelagao final.
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6.5.3 Realizagao do projeto

Nesse estagio Matté (2004) diz que “o projeto assume o carater de produto
industrial, por meio do refinamento da sua forma, de avaliagdes mais aprofundadas,

do aumento do nivel de detalhamento e da adequacéao ao setor produtivo”.

6.5.3.1 Modelacao final

Observando os requisitos, o conteudo a ser publicado e o publico-alvo,
refinou-se a solugdo em termos de definicbes de design grafico (processo de
impressao e acabamento, tipografia, cores, grid, layout, uso de imagens, etc.) e de
conteudo (adequagao do vocabulario, da extensao de conteudo, etc.). Na Figura 54
esta o resultado da modelagéo final.

Figura 54 — Layout final do Guia de recomendacodes

Lucio Cavalcanti

BRANDING
Guia de Recomendagoes para o

Agronegocio Amaff)nense - BRANDING

e —— Guia de Recomendacées para o
——— Agronegdcio Amazonense

N, HgR ph
Amazonas

Agrobranding

Agrobranding

. Minha Editora
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65 Referéncias

0 que é Branding

Segundo Keller (2008), pode-
se definir branding “como o
processo de gestdo da marca
em suas relagées com o
consumidor e demais publicos
de uma empresa, fortalecendo-a
e valorizando-a como um
diferencial competitivo”. Sendo
complementado por Kapferer
(2008), quando este afirma que
para se isso € necessario “um
envolvimento corporativo de
longo prazo, um alto nivel de
recursos e habilidades”.

Para entender essa questéo,
Kapferer (2008) criou 0
“Triangulo da Marca” cujo
objetivo é ajudar a estruturar as
questoes envolvidas para um
bom gerenciamento de marca.

investidores estéo, na realidade,
pagando por uma posigao na
mente do consumidor.

Desta forma, Tavares (2008)
divide os beneficios em trés
tipos: funcionais (funcdes do
produto), experienciais (valor
das sensagoes) e simhdlicos
(significado na vida do
consumidor). Essa é a mesma
linha defendida por Kapferer
(2008) quando este fala das
fungdes da marca conforme
demonstrado no quadro abaixo.

Fungio Beneficio ao consumidor

Identificacho  Ser visto claramente, répida denlificagéio dos produlos procurados,
estruturar a percepgdo da prateleira

Praticidade  Permitir economia de tempo @ energia por meio da recompra a lealdade

Garantia Garantir que se encontrard a mesma qualidade nao importando onde
0u quando saja feita a compra do produo au servigo

Otimizacdo  Garanlir que se estd comprando o melhor produto da celegoria, &
melhor performance para determinada finalidade

Distintivo  Confirmar a autoimagem ou a imagem apresentada a outros

Continuidade  Salisfagdo criada pela relagéo de familiridade o intimidade com a
marca consumida ha anos

Hodonista  Encantamento ligado 4 alrafividade da marca. o seu logofipo. & sua

Etico Satisfagho vinculada ao comportamento responsével da marca em seu

relacionamentc com a socledade (ecologia, emprego, cidadania,
propaganda que nao choca)

RPI &ranDiG: Guia oz Recomendagtes para o Agranagocio Amazonence

valor e na construgéo do capital
da marca. Portanto, arquitetura
de marca € uma estratégia e

as empresas nunca deixam de
mudar suas estratégias quando
necessario. Em geral, perante
uma mudanga de cenario.

Dentre todas as estratégias

de gestao de marca, trés

se destacam para uso no
agronegocio. Sao elas: Branding
Geografico (no Brasil temos os
selos de Indicacdo Geogréfica:
Indicagao de Procedéncia e
Denominagéo de Origem),
Co-branding e Branding de
Ingrediente.

Segundo o Ministério da Indicagao
Agricultura, Pecuaria e Geografica (IG)
Abastecimento (BRASIL,

MINISTERIO DA AGRICULTURA,

2013) existem dois tipos de

Indicagao Geogréfica (IG).

1) Indicacéo de Procedéncia:
que “é o nome geografico que se
tornou conhecido como centro de
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comprovagao de mercado
Estdgio 3 - Payback, sinergia

Estdgio 4 - Efeito Fiesco

Tanto Ponnam, S. e Balaji (2015)
quanto Radighieri et al., (2014)
avaliaram o efeito e 0 impacto do
uso do Bl e chegaram & vérias
conclusdes como:

(a) Estratégia de Bl deve ser
preferida quando as categoria
do produto € percebida como de
baixo envolvimento ou quando

a marca hospedeira tem um
valor muito baixo (PONNAM; S;
BALAJI, 2015);

(b) marcas alimenticias com
valor de marca alto devem adotar
a inovagdo incremental de seus
produtos pois os consumidores
percebem esse movimento como
de baixo risco e baixa incerteza
(PONNAM; S; BALAJI, 2015);

(c) estratégia de BI nao € livre
de risco e nem imune a falhas

Marca de ingrediente
conhecida é
onipresente e nao
pode ser usado

como diferenciador e
empurra ex-apoiadores
para guerras de pregos

Minha Editora

Fonte: O autor (2019)

O produto final possui as seguintes caracteristicas técnicas:

6.5.3.2 Normatizacao

Processo de Impressao: Offset

136

Acabamentos: Refile, dobra e grampeamento. Como opcional pode-se fazer

sujidades.

Tamanho da folha do papel: 66 cm x 96 cm (BB)

uma laminagdo fosca na capal/contracapa para melhor resisténcia a respingos e

Formato para aproveitamento do papel (sem residuos): Formato 36 (11 cm x

16 cm)
Tipo de papel: Capa: Couché 250g/m? fosco / Miolo: Offset 90g/m?

Tamanho do livro apods refile: 10 cm x 15 cm (fechado) / 20 cm x 15 cm

(aberto)

Cores: Capa: 4/0 / Miolo: 1/1 (Preto)
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7 CONSIDERAGOES

Este trabalho propds, como objetivo geral, desenvolver um guia de
recomendacdes para elaboragdo de uma estratégia de branding para um produto do
agronegécio amazonense. No entanto, no decorrer da pesquisa, péde-se observar
que as recomendagdes nao eram especificas para um produto apenas, mas, antes,
eram amplas e genéricas podendo ser aplicadas a qualquer produto. Desta forma,
pode-se dizer que o objetivo foi atingido, porém com um viés mais abrangente do
gue o esperado no inicio.

Em relagdo aos objetivos especificos propostos, pode-se considerar que para
o primeiro, o segundo, o quarto e o quinto foram alcangados resultados que os
respondem plenamente, enquanto que o terceiro, pelas razdes explanadas no
paragrafo acima, foi atendido de forma diferente do proposto.

Sobre o produto de design resultante deste trabalho, o Guia de
recomendacgoes, este sera submetido a Comissao Local de Publicagdo da Embrapa
Amazbnia Ocidental com vistas a publicacdo no formato de folheto, conforme
apresentado na prototipacgao final.

Para o futuro, com base nos resultados obtidos, observa-se a possibilidade da
aplicacao das estratégias recomendadas em uma das cadeias produtivas do Estado
ou mesmo a um produtor especifico (seja cooperativa, seja privado ou estatal), com
posterior avaliagdo dos resultados alcancados, como forma de validacdo da
aplicabilidade das estratégias e, em caso de resultados positivos, a utilizagcdo do
guia como instrumento de fomento ao desenvolvimento do agronegocio
amazonense.

Além disso, por todos os dados levantados, cenarios analisados e vocagao
natural do pais para a atividade primaria, percebe-se uma grande oportunidade de
crescimento do setor agropecuario ao explorar comercialmente essa vocagao
associada a imagem da marca “Amazdnia”, a qual esta fortemente presente na
mente dos consumidores o que denota um grande potencial de agregacao de valor.

Por isso, acredita-se que €& possivel utilizar as estratégias de branding
recomendadas de forma a levar o produto do agronegécio amazonense a outro
patamar, fugindo da percepgdo de commodity, trazendo incremento na cadeia

produtiva e melhoria da qualidade e do padrao de vida do produtor rural.
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