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Resumo

Este trabalho buscou ampliar os conhecimentos na area de Estratégias de Marketing e design, me-
lhorando o entendimento do mercado regional, visando compreender como uma marca precisa
agir, desde sua criacdo até a manutencao de seus valores para se manter forte em um mercado com-
petitivo. Utilizando referenciais tedricos sobre design de marca, branding, marketing de marcas,
comunicagao institucional e relagoes publicas, este trabalho objetivou analisar as estratégias de
criacao e manutenc¢ao da marca Tirol que a tornou tao forte e revolucionaria ao longo do tempo.
Os objetivos especificos a serem alcancados foram compreender o processo e a importancia da
manutencdo de uma marca; analisar o processo de construcao de identidade visual e a imagem
corporativa da marca Tirol e definir os métodos utilizados que a fortaleceram durante anos. O
embasamento tedrico realizou-se com base nos autores Costa e Silva (2002), Petit (2003), Wheeler
(2008), Martins (2000) e Strunck (2007). Para a analise e conclusao, foi desenvolvida uma pesquisa
exploratéria sobre a marca Tirol, com base em informacdes cedidas pela assessoria de comunicagao
da empresa. Com este trabalho, foi possivel perceber a importancia do investimento em estratégias
e design de uma marca para que ela consiga atender as necessidades crescentes do publico consu-
midor, que esta acostumado a ter contato com diversos tipos de informacao.
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1 INTRODUCAO

Este projeto trouxe alguns conceitos que sdo fundamentais para a criagao, construcao e
manutenc¢do de marcas. A andlise foi realizada comparando as estratégias adotadas pela Tirol ao
longo do tempo e que a tornaram uma marca conhecida e admirada pelo publico consumidor e
pelos profissionais do ramo da comunicacao.

Nao ¢é mais novidade que a globalizacao e as novas tecnologias possibilitaram as pessoas
um acesso muito facil e rapido as informacoes. Com isso, 0 contato com as marcas € os produ-
tos estrangeiros ficou usual. Hoje, em uma rotina didria e comum, o consumidor comunica-se
com milhares de marcas, produtos e apelos visuais que tentam despertar a atencao, chamar para

experimentar uma marca nova, um produto que talvez ele nao necessite. Em um ambiente tao
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conturbando, naturalmente, algumas marcas passam despercebidas e, no final do dia, ele nem
sequer lembra que teve contato com aquela marca ou produto. Outras despertam a atencao, fa-
zendo-o parar ou pensar alguns instantes se realmente nao precisa daquilo para o seu bem-estar.
Em meio a esse cendrio, as instituigdes precisam agir para manter sua marca atualizada, ativa
na mente dos consumidores, fazendo-os comprarem sem pensar em outro produto que possa sa-
tisfazer o mesmo desejo. As necessidades do sistema capitalista e de uma sociedade consumista
obrigaram as empresas a diferenciarem os seus produtos deste para se destacarem no mercado.
Utilizando de referenciais tedricos sobre design de marca, branding, marketing de mar-
cas, comunicagao institucional e relagoes publicas, o objetivo geral foi analisar as estratégias de
criacao e manutenc¢ao da marca Tirol que a tornou tao forte e revolucionaria ao longo do tempo.
Os objetivos especificos a serem alcangados foram compreender o processo e a importancia da
manuten¢do de uma marca; analisar o processo de constru¢ao de identidade visual e imagem
corporativa da marca Tirol e definir os métodos utilizados e que a fortaleceram durante anos.
Para chegarmos aos objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa exploratoria com o
objetivo de proporcionar mais familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito e apre-
sentando as solucoes ao final. Utilizaram-se os métodos de pesquisa bibliografica com base em
materiais existentes de livros e artigos cientificos, além de contetidos disponibilizados pela pro-
pria Tirol. Por meio desta pesquisa, analisaram-se e compararam-se as técnicas e estratégias que
a instituicdo adotou para a construcao da imagem da marca ao longo dos anos. Essa abordagem
contribuiu no desenvolvimento de algumas estratégias de construcao e manutencao de marcas.
A maioria dos autores citados Costa e Silva (2002), Petit (2003), Wheeler (2008), Martins (2000) e
Strunck (2007) possui ideias semelhantes, e nas que ha divergéncias, discussoes foram colocadas
a ponto de tentar esclarecer mais sobre o assunto proposto. Portanto, na se¢ao 2 serd abordada a
fundamentacao tedrica dos temas: como as marcas surgiram, identidade e imagem corporativa,
manutenc¢ao da marca, a importancia de uma identidade visual, valor, posicionamento e desen-
volvimento de uma marca, processo de criagdo, nome, registro de propriedade desta marca, sis-
tema de identidade visual, cor, simbolo, tipografia e alfabeto-padrao, som e movimento, ensaio
de aplicacoes, manual de identidade visual, principais pontos de contato, arquivos digitais para
a reproducao, estratégias de marketing de marcas e varejo e mercado. Na secao 3, apresentar-se-a

a pesquisa documental da marca Tirol.

2 MARCAS

A marca € a soma de ideias, agoes, valores, missao, posicionamento, expectativas, preco, histo-
ria e reputacao que envolve um produto ou servigo, representada por um simbolo visual ou logotipo.
Construi-la nao € apenas desenhar um simbolo visual, mas adequar todos os conceitos do produto ou
do servico ao publico-alvo, transmitindo as informacgoes de uma forma homogénea, investindo em
comunicacao e acoes que possam agregar € manter um valor a esta marca. Uma marca sélida é capaz
de continuar estavel nos mais conturbados mercados. Conforme Martins (1999, p. 17), “[...] a marca

9, «

€ uma entidade com personalidade independente”; “[...] a parte mais sensivel em sua construcio ¢ a

formacao das caracteristicas emocionais que vai carregar.” Para Strunck (2007 ,p. 18) a marca é:
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[...] um nome, normalmente representado por um desenho (logotipo e/ou simbolo), que,
com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas que vamos
relacionando a ela, passa a ter um valor especifico.

O reconhecimento e a imagem da marca sdo componentes importantes para a comunicacao
eficaz. A marca que for lembrada no momento em que ele necessitar e que nao tiver nenhum obstaculo,
como alto deslocamento de preco, tera uma maior chance de ser adquirida e reafirmada pela sua cons-
ciéncia de que € a melhor. Para uma marca concorrente, quebrar essa hegemonia fortemente associada
na mente do consumidor é um trabalho dificil que exige muitas estratégias e ferramentas de branding.

Quando se fala em identidade corporativa de uma organizacao, basicamente se define o
que a organizagio €, ou seja, sao os atributos distintos que ela possui, seu diferencial e valores
agregados 2 sua marca. “E a manifestacao tangivel, o auto-retrato da organizagao ou a soma total
de seus atributos [...]” (KUNSCH, 2003, p. 170). Por esse motivo, toda a empresa é tnica e dife-
rente uma da outra. Os produtos, o atendimento, 0s servigos, as pessoas € a distribuicao fazem
parte de um sistema de comunicagao visto pelos consumidores como os elementos de identidade
que eles escolheram comprar.

A identidade corporativa aparece de varias maneiras: no logotipo da empresa, na comuni-
cacdo interna e externa, na producao ou no atendimento, no relacionamento com o cliente, nos
seus profissionais, no nome, nos produtos, etc. Para Martins (2000, p. 75) esses pontos de con-
tato “[...] representam padroes consistentes de qualidade e propriedade, encorajando a lealdade
dos consumidores, ou cidadaos, formando associagoes.”

A imagem corporativa de uma empresa diz respeito a percep¢ao externa desta, ou seja,
como o publico vé a marca e o que ele associa a organizacdo. “Imagem tem a ver com o ima-
ginario das pessoas, com as percepcoes. E uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma visdo
subjetiva de determinada realidade.” (KUNSCH, 2003, p. 170). Esta imagem corporativa é o
que a empresa quer ser, ou seja, o que esta na cabeca do publico em relacido ao comportamento
institucional da organizacdo. “A imagem de empresa € a representacao mental, no imaginario co-
letivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e determinam
a conduta e opinides desta coletividade.” (JOAN COSTA, 1999 apud KUNSCH, 2003, p. 171).
Em um cendrio competitivo de negdcios, muitas institui¢oes trabalham para criar e comunicar
uma imagem positiva para seus clientes, acionistas e comunidade em geral. Qualquer empresa
que ignorar a sua imagem pode encontrar uma variedade de dificuldades de relacoes com o con-
sumidor. Independente do tamanho da organizacao é importante que os gestores e profissionais
reconhecam a importancia de criar e manter uma imagem forte. A imagem da marca, por ser in-
tangivel, € muito complexa e necessita bastante esforco na comunicacao institucional. Segundo
Kunsch (2003, p. 174), “[...] a construgdo de uma imagem positiva e de uma identidade corpo-
rativa forte passa por uma coeréncia entre o comportamento institucional e a sua comunicagao
integrada.” Os colaboradores também precisam estar cientes de todos os valores da instituicao,
da sua imagem e da sua identidade. A globalizacao das informagoes € um importante fator de

contribuicdo para o crescimento da importancia da imagem corporativa.
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3 MANUTENCAO DE MARCA

As empresas buscam constantemente atender as necessidades dos seus consumidores,
fazendo seus produtos corresponderem aos desejos deles. Para consolidar a marca, alguns va-
lores intangiveis como seguranca, qualidade e confianca sdo agregados e transmitidos para o
publico. O valor de uma marca € criado nas relacoes da empresa com seu mercado e seu publico,
tanto interno quanto externo. Para uma boa gestao € necessario entender as causas e os efeitos
nesse relacionamento entre marca e puiblico. Como cita Haigh (2003, p. 77), “[...] quando surge
a concorréncia, o objetivo da empresa, além de vender, passa a ser também manter e conquistar
market share de seus concorrentes.” Os profissionais que realizam a gestao de marca devem es-
tar atentos a isso, pois o uso de uma marca em um mercado tanto nacional quanto internacional
necessita de investimento em manutencao.

O tempo de vida desta marca aumenta a credibilidade, pois os consumidores passam a
confiar nela. Isso requer um esfor¢o muito grande dos profissionais de marketing, pois ela pre-
cisa ser avaliada o tempo todo. Segundo Martins (2006), “[...] o branding precisa de recursos
e esforco intensos de marketing e comunicagao para ser adequadamente implementado, nao
apenas em uma determinada ocasido da vida das marcas, mas durante toda a sua existéncia.”
Muitas pessoas acham que uma marca somente tem importancia para grandes instituicoes ou
multinacionais. E um engano, pois para fidelizar clientes e conquistar novos mercados, além de
uma boa imagem da marca, a identidade visual € fundamental para qualquer empresa.

O valor que o consumidor percebe na marca esta ligado a sua decisdo na hora da compra.
Este valor que ela transmite é um indicador de qualidade do produto e um diferencial diante
dos concorrentes. Os consumidores que tiveram uma experiéncia boa com o produto vao tornar
a compra-lo. Porém, ndo basta que ela seja escolhida apenas por ser melhor que as concorrentes.
E preciso que o consumidor a veja como a tnica solucao de seu problema; assim, ela estard em
uma area relativamente segura em relagcao aos seus concorrentes.

Todas as agoes da empresa devem estar focadas em um ponto de vista estratégico, para
criar uma imagem sélida da marca. Este ponto de vista é chamado de posicionamento de marca,
uma breve concepg¢ao das estratégias e o desenvolvimento de diferenciais competitivos diante
dos concorrentes, que devem ser percebidos pelos consumidores. Para Strunck (2007, p. 36), po-
sicionamento € “[...] a sintese da concepcao estratégica da marca, a criagao e o desenvolvimento

de diferenciais competitivos perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos consumidores.”

4 DESENVOLVIMENTO DE UMA MARCA

Uma marca é muito mais do que uma simples identificacdo de um produto, servico ou
instituicao. E um significado ou uma porta para a experiéncia do individuo quanto ao consumo
de objeto ou sistema. Antes de iniciar o desenvolvimento de uma marca, nome, logotipo ou
posicionamento, uma ampla pesquisa de mercado é necessaria, além de varias ferramentas de

marketing de marcas que precisam ser estudadas.
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A pesquisa de mercado € uma ferramenta de direcionamento utilizada por profissionais
especializados e que conhecam as suas técnicas de aplicacdo e gerenciamento de resultados.
Uma boa pesquisa de mercado pode prevenir enganos e fazer com que o empresario conheca seu
publico-alvo e o mercado que deseja atingir. Porém, como cita Adler (1975, p. 7), “A pesquisa
de mercado lhe fornece mais dados para reforgar sua intuicao, mas nao lhe diminui a responsa-
bilidade como encarregado de tomar decisoes.” Portanto, a pesquisa fornece dados que podem
ajudar a tomar decisoes em relagdo a marca ou a um novo segmento de mercado; porém, cabe aos
profissionais e ao empresario escolher qual o melhor caminho.

Se a empresa nao trabalhar os outros aspectos de gestao de marcas, a publicidade pode ser
dinheiro desperdigado. Convém nao esquecer que algumas das marcas que mais investiram em
grandiosas campanhas ja desapareceram do mercado. Conforme Petit (2003, p. 15), “[...] mui-
tas empresas que tinham uma imagem excelente e que foi abandonada, esquecida ou, pior, foi
irresponsavelmente trocada por qualquer modismo ou tendéncia.” O autor diz ainda que “[...]
muitos empresarios nao acreditam na magica imagem de marca.”

Depois de muita pesquisa e anélise, comega o processo criativo de design do logotipo, se-
guindo o sistema de identidade visual, coletando informacdes do briefing da marca. Nessa etapa,
os profissionais buscam interagir o significado com a forma. “Reduzir uma ideia complexa a
sua esséncia visual requer pericia, foco, paciéncia e uma disciplina infindavel.” (WHEELER,
2008, p. 114). Enquanto a marca trabalha na mente do consumidor, criando valores e ideias, a
identidade desta apela para simbolos visuais que possibilitam que a marca seja memorizada fa-
cilmente, criando apoio para a comunicacao e expressividade para ela.

Também conhecido como logotipo, a identidade visual é uma construcdo composta de um
nome, um simbolo (ndo obrigatoriamente) e uma tipografia especifica. Elementos como cor e
arquitetura grafica atribuem significado e diferenciam as marcas uma das outras. “Um logotipo
¢ o ponto de entrada da marca.” (GLASER, 1995 apud WHEELER, 2008, p. 14). Os profissio-
nais que forem desenvolver vao analisar, trabalhar, discutir e segmentar centenas de ideias até
chegar em uma versdo que agrade as expectativas. Assim, poderdao haver dezenas de alteracoes
até chegar no formato ideal, que atinja os objetivos. Rotineiramente, varios esbocos sao expos-
tos e analisados. A grande responsabilidade € trabalhar em um projeto grafico de longo prazo,
considerando que a marca sera reproduzida milhoes de vezes, em dezenas de meios diferentes,
durante 20 anos ou mais, dependendo do projeto. Wheeler (2008) deixa uma lista de atributos
a analisar durante a criacdo como: significado, atributos, histéria, forma, combinacéao, tempo,

espaco, reta, curva, angulo, interseccao e padronagens.

5 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE MARCAS

O objetivo do marketing de marca em qualquer instituicdo é criar um valor percebivel
pelo consumidor maior que o do concorrente e tornar a marca lucrativa e bem-sucedida no
mercado que esta atuando. Com o passar dos anos, a forma como o marketing para as marcas ¢é

praticado alterou muito, consequéncia da mudanca de pensamento e percepcao do consumidor.
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As estratégias de marcas geram credibilidade as acoes futuras da empresa e atraem inves-
tidores de mercados futuros que acreditam na marca, além de profissionalizarem a empresa e
estabelecerem agoes de médio e longo prazo. Algumas empresas, além de restringirem seu foco
do marketing, nao possuem uma estrutura boa para cuidar de suas marcas com rigor € continui-
dade por acreditarem que elas sdo apenas uma atividade relacionada ao marketing. Para Martins
(2000, p. 125), a distorcao desse conceito “[...] bloqueia a identificacdo dos perigos que surgem
em um mercado de consumo atraente e que desperta riscos.” O conflito gerado por uma marca
que nao remete a nada ou nao tem forga € inevitavel, por isso, € necessario estar pronto para atu-
alizar ou repensar em seu posicionamento no mercado, procurando tendéncias que geram a ne-
cessidade no consumidor, por meio de mais esforcos em campanhas e estratégias de marketing.

Estas estratégias de marketing devem estar sempre em harmonia com o mercado, produ-
to, publico-alvo e o posicionamento da instituicao, pois de nada adianta a aplicacdo de uma boa
campanha se ela nao trouxer retorno na venda dos produtos. Deve-se entender que despertar a
atencao nao quer dizer que ird vender, principalmente quando o marketing é usado como forma
de ganhar dinheiro e ndo como técnica importante do conjunto que forma a organizagao. “Qual-
quer consumidor pode ser enganado uma vez pelos truques de marketing, mas poucos estarao
propensos a ser enganados duas vezes em seguida.” (WEILBACHER, 1994, p. 20).

Pinho (1996) observa duas estratégias possiveis para marcas individuais ou marcas de
familia. A primeira delas € a estratégia de extensao da marca, que € a criacao de novos produtos
utilizando o sucesso da marca que ja esta no mercado ou modificando algumas caracteristicas de
um produto que ja existe, como novos sabores ou tamanhos diferentes.

Weilbacher (1994, p. 41) diz que o objetivo da extensao de marcas é “[...] aumentar o inte-
resse pela marca basica, embora nenhum segmento de mercado especifico tenha sido identifica-
do como alvo para esta extensao.” No processo de extensao da marca, a comunicagao visual deve
ser controlada com rigor para que os produtos sejam facilmente distinguiveis.

A segunda estratégia que o autor cita é a estratégia de marcas multiplas. Essa técnica
consiste na criacdo de duas ou mais marcas, as quais funcionariam como concorrentes entre si.
Os cuidados desta estratégia sao “[...] a dispersdo de recursos no langcamento de determinado
nimero de marcas, em que cada uma obtenha uma pequena participacao do mercado e nenhuma
seja particularmente lucrativa.” (PINHO, 1996, p. 26).

A criacao destas marcas concorrentes pode ser muito Util para entrar em mercados novos
e atingir outros publicos que a outra marca nao consegue por questoes como posicionamento
e imagem da marca. E importante citar os conceitos de trading-up e trading-down. O primeiro
ocorre quando um novo produto ou marca € lancado para concorrer com uma faixa superior que
existe no mercado. Algumas marcas de carro utilizam esse processo, lancando uma nova linha
com carros de luxo ou esportivos, por exemplo, para concorrer com essa categoria e participar da
fatia de mercado. J4a o trading-down € o inverso, quando a organizacao decide lancar uma marca
para concorrer com produtos de qualidade popular. Nesse caso, a empresa langa a marca geral-
mente com outro nome com a finalidade de “[...] ndo colocar em risco a identidade da marca
tradicional.” (GUILLERMO, 2007, p. 26).
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Com a ascensao dos grandes varejos e o desenvolvimento de tecnologias para o controle
de estoque “[...] o modelo tradicional de desenvolvimento de produtos e marcas pelos fabricantes
de produto de consumo tem sido colocado em discussao, inclusive no Brasil.” (MARTINS, 2000,
p. 185). O consumidor comecou a ter contato com o produto na prateleira, com a diversidade de
marcas, precos € promocoes. Ja é comprovado que a maioria das decisoes de compra é feita no ato
desta, no supermercado, por exemplo. “Fatores como estética e funcionalidade das embalagens,
disposicao dos itens, area dedicada e posicao dos produtos nas prateleiras, sio comprovadamente
determinantes para provocar a escolha do consumidor.” (MARTINS, 2000, p. 186).

O papel da marca na prateleira nao deve ser subestimado. Os consumidores escolhem os
produtos entre diversas opg¢oes, analisando no ato da compra as experiéncias boas que ja teveram
com o produto. “O resultado é que nao existe espago para tantas marcas, sendo impossivel para
os consumidores memorizar as diferencas entre tantas alternativas.” (MARTINS, 2000, p. 194).
Cada produto tem um espaco diferenciado na prateleira dos supermercados, considerando a fre-
quéncia de compra do consumidor, a imagem da marca ou o fato de ser conhecida. E necessério
pensar em estratégias para o ponto de venda e utilizar ao maximo o espaco fornecido para expor

o produto, deixando-o visualmente agradavel e de facil reconhecimento.

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a coleta de dados e o desenvolvimento do estudo de caso da marca Tirol, realizou-se
uma pesquisa exploratéria com o objetivo de proporcionar mais familiaridade com o problema,
tornando-o mais explicito. Foram utilizados os métodos de pesquisa bibliografica, com proce-
dimento técnico-documental, tendo-se como base contetidos disponibilizados pela assessoria
de imprensa da Tirol que ainda néo tiveram um tratamento analitico. Mediante esta pesquisa
foram feitas as andlises e os comparativos sobre as técnicas e as estratégias que a instituicao ado-
tou para a construcao da imagem da marca ao longo dos anos. Essa abordagem pretendeu con-
tribuir no desenvolvimento de algumas estratégias de constru¢ao e manutencao das marcas. Os
objetivos tiveram a finalidade de resolver questoes como a importancia da manutencao de uma
marca nos dias atuais e como foi projetada e desenvolvida a identidade dela e o posicionamento
da Tirol. Também se exploraram quais semelhancas ou diferencas destacam a marca dos seus

concorrentes e os métodos utilizados que a fortaleceram durante os anos de atuagdo no mercado.

7 ESTRATEGIAS ADOTADAS PELA MARCA TIROL

Como visto anteriormente, uma boa imagem da marca ¢ fundamental para a reputacao
de uma instituicao. A Laticinios Tirol zela pela boa imagem da sua marca e usa isso como um
grande diferencial competitivo, aliado a um rigido controle de qualidade, tornando um dos
principais diferenciais em relacdo a maioria dos seus concorrentes. Por meio dessa estratégia,
notou-se que os consumidores valorizam a qualidade e, com isso, foi possivel agregar valor aos
produtos e a marca, mesmo sabendo que o quesito qualidade é um componente basico para

qualquer produto conseguir competir e sobreviver no mercado nos dias atuais. Por causa deste
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diferencial, a Tirol ocupa boa parte da fatia de mercado e acaba definindo o preco de venda do
leite para o mercado de Santa Catarina e do Parand, assegurando a lucratividade do produto ou
minimizando os efeitos quando o mercado estd em queda.

Como alguns autores citados avaliam, a constru¢do de uma boa marca exige que os concei-
tos do produto ou do servico estejam adequados ao publico-alvo, transmitindo as informacoes de
uma forma homogénea, investindo em comunicagao e agoes que possam agregar € manter valor
a esta marca. Segundo a assessoria de imprensa, a Tirol tem como posicionamento estratégico
oferecer aos clientes produtos diferenciados com base em inovacoes tecnoldgicas, matéria-prima
selecionada e forca de distribuicdo. Dessa forma, a empresa realiza constantes investimentos, ino-
vando sua producao e focando na qualidade do seu produto, aliando a forca de distribuicao tanto
em pequenos quanto em grandes mercados. Sabe-se que as estratégias podem ser usadas para nao
permitir que os concorrentes conquistem o espaco e a presenca da marca na mente do consumidor.
No caso da Tirol, o fortalecimento da sua qualidade, aliada a uma boa distribuicao e comunicagao
visual dos seus produtos, garante um ambiente relativamente seguro no mercado que esta atuando.

A empresa investiu em design para modernizar sua comunicacao. O logotipo da Tirol foi
reformulado duas vezes desde sua criacao original. Essa reformulagio trouxe muitos resultados
positivos e foi bem aceita no mercado que atuava naquele ano. A segunda e Gltima reformulacao
aconteceu em 2007. As conclusoes foram: deficiéncia de construcdo nas partes da pena em cima
do chapéu, excesso de elementos na parte de baixo, defici€éncia de construcao e algumas linhas
tortas que nao se harmonizavam. Além disso, notou-se um problema na reducio e na legibili-
dade do logotipo. O objetivo dessa evolugao foi deixar a marca mais moderna sem perder sua
tradi¢do, lembrando dos conceitos do produto caseiro, colonial e tradicional.

A Tirol nao utiliza a estratégia de marcas multiplas. Todos os produtos carregam a marca
em destaque e o nome do produto, seguindo o mesmo padrao de identidade visual para forta-
lecer a linha de produtos e unificar o reconhecimento da marca. Porém, uma das estratégias
apresentadas anteriormente, conhecida como trading-down, teve de ser adotada pela fabrica. O
trading-down, é uma marca secunddaria colocada no mercado para concorrer com produtos de
qualidade popular. A nova marca para a segunda linha que se chamara Biglac e alguns produ-
tos como queijos e leite em po estardao nas prateleiras dos mercados nos préoximos meses. Esta
estratégia foi adotada para atingir um publico que opta por um prego mais acessivel, fazendo a
empresa concorrer com marcas inferiores, disputando mais uma fatia de mercado.

A Tirol acredita que investir em pessoas € investir no respeito, na motivacao € no com-
prometimento. A empresa investe nas pessoas que fazem parte da sua historia: colaboradores,
fornecedores ou clientes. Esse incentivo promove o engajamento de todos com a empresa, re-
fletindo em uma equipe de profissionais comprometida. Quando uma marca esta inserida em
uma comunidade, € necessdrio investir no seu desenvolvimento. Acoes como esta agregam valor
e promovem o nome da instituicdo, desempenhando o papel de agente social e fortalecendo a
importancia dentro da sociedade. A Campanha do Agasalho e o Pedagio do Brinquedo sao exem-
plos de acoes sociais que a empresa acredita que podem melhorar as condicoes sociais da regiao.

Ainda com base em informagoes documentadas na drea institucional do size, a marca in-

veste em agoes e eventos culturais em toda a regido de Santa Catarina, promovendo a cidadania,
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a cultura e a tradicao regional, aumentando a visibilidade regional, estadual e até nacional. A
implantacdo de novas tecnologias na producao e no monitoramento ambiental também faz parte
do dia a dia da Tirol. O uso racional dos recursos naturais ¢ abordado com os funcionarios por
intermédio de agoes do Programa de Producao Mais Limpa (P+L), que traz assuntos sobre a
importancia dos combustiveis fésseis, a utilizacdo de material alternativo como fonte de gera-
cao de energia e a minimizacao de perdas com a matéria-prima. Os funciondrios formam gru-
pos setorizados que avaliam e monitoram o processo produtivo com a finalidade de identificar
eventuais falhas com o uso de energia e matéria-prima. As medidas incluem desde a mudanca
de comportamento dos funciondrios até a implantacao de novas formas de producao e a substi-
tuicao de equipamentos. A Tirol investe significativamente no tratamento de efluentes liquidos
industriais. A emissao de gases atmosféricos é reduzida nas unidades nas quais a biomassa é
utilizada como fonte de energia.

8 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

E possivel perceber que a Tirol tem uma constante preocupacao em qualidade e tradicao
e que seu foco é direcionado para o desenvolvimento e a expansao da marca em nivel nacional.
Desde os elementos que compoem o logotipo até o seu posicionamento estratégico, a marca deixa
claro o seu objetivo de se tornar reconhecida em qualidade e em sabor, carregando sua identidade
regional com orgulho para todos os consumidores. No comeco de suas atividades, a Tirol focava
sua atencao ao mercado regional, porém, a possibilidade de expansao e a abertura de novas oportu-
nidades de mercado, decorrentes da popularizacio e do reconhecimento da qualidade do seu prin-
cipal produto, o leite longa vida fez com que seu foco e suas acoes direcionassem para o mercado
nacional. Para isso, a empresa precisava estar no nivel de marcas muito poderosas e apresentar de
forma eficaz sua marca e qualidade para todo o Brasil. Nesse momento, foi necessario investir em
um novo projeto de identidade visual, que fosse moderno o bastante para competir com a concor-
réncia, além de acoes de marketing que conseguissem alavancar e mostrar que a marca estava em
constante crescimento e que a qualidade ja era reconhecida nos Estados do Sul.

Os investimentos em redesign do seu logotipo fizeram com que seus valores e seu tradi-
cionalismo ficassem em destaque, ampliando a capacidade de reconhecimento da marca pelos
consumidores. O logotipo que apresentava formas brutas e um pouco ultrapassadas para o esta-
do atual do mercado passou a contar com um design harmonico, agradavel, legivel e forte. Toda
a identidade da empresa e a comunicacao visual precisaram ser repensadas a fim de planejar
as melhores aplicacoes nos pontos de contato com o publico consumidor. Um dos principais
pontos de contato que a Tirol investiu foi a embalagem. A nova comunicacio visual exigia esse
investimento, nao apenas no design mas também em tecnologia de embalagem que pudesse apre-
sentar o produto de forma inovadora e competitiva. Essas estratégias foram decisivas para os
primeiros passos da marca rumo a popularizacdo no mercado nacional. Percebeu-se como os
pontos de contato da marca sdo extensoes que formam um s6 conjunto e agregam valor a imagem
institucional. O novo logotipo, aliado ao bom design de embalagem, gerou uma identidade visual

muito forte para a linha de produtos da empresa e, consequentemente, a marca ficou em desta-
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que, tornando reconhecida tanto em nome quanto em qualidade dos produtos oferecidos. Foi
necessario também pensar em estratégias que pudessem promover os produtos, como acoes em
ponto de venda e melhor identificacdo nas gondolas. Todas essas aplicacoes precisavam seguir
o conceito inicial do logotipo.

Outro fator importante € o constante investimento em tecnologia e qualidade na fabricagao
dos seus produtos, além da expansao e da abertura de novas unidades espalhadas pelos Estados.
Como pode ser avaliado, a Tirol precisou manter uma base sélida para que todas as outras acoes
pudessem ter éxito. A tradicdo da marca e a qualidade dos seus produtos sempre foram seus pon-
tos fortes e todas as agoes planejadas foram focadas nesses valores que servem como estrutura que
mantém a marca segura. Nenhuma acao deve distorcer ou confundir os valores que a marca possui
e que servem de escudo e garantia. O reconhecimento leva muito tempo para ser criado na mente
do consumidor, considerando que ele conhece muito pouco sobre o que compra e consome, mesmo
sendo fiel a algumas. O posicionamento estratégico da Tirol é direcionado para a qualidade e para
destruicdo do produto nos diferentes pontos que a marca tem com o seu publico. As estratégias
de marcas geram credibilidade as acoes da empresa, de profissionaliza-la e estabelecem acoes de
médio e longo prazo. A partir da reformulacdo do logotipo, que buscava manter a tradigio e a ori-
ginalidade, o posicionamento também teria que carregar esses conceitos, bem como seus produtos.
Sobre um bom posicionamento, Martins (2000) analisa: “Se a marca transmite uma personalidade
sensivel e integral, todas as atividades programadas para comunicar essa mensagem devem contar
e mesma concepc¢ao de posicionamento.” (MARTINS, 2000, p. 45).

Mantendo a imagem da marca como um diferencial competitivo, a Tirol consegue agregar
valor a sua marca pelo reconhecimento e pela tradi¢ao em qualidade na Regiao Sul do Brasil, seu
foco principal de mercado. O valor que o consumidor percebe na marca Tirol estd diretamente
ligado a sua decisao no ato da compra. Este valor € um diferencial diante dos concorrentes. “O
recomendavel para a criacdo de uma marca bem-sucedida, € que a identidade de um negdcio seja
construida e sustentada sobre as caracteristicas, qualidades, promessas ¢ entrega de produtos ou
servicos.” (MARTINS, 2005, p. 28). A Laticinios Tirol investe em campanhas para o fortaleci-
mento do seu principal produto, o leite longa vida UHT, como o refor¢o de determinadas linhas
especificas de produtos quando necessario. Esses investimentos promovem o produto e a marca
e a mantém sempre lembrada pelos consumidores. Toda a comunicagdo empresarial precisa ser

fiel aos valores e ao posicionamento que direciona as acoes da empresa.

9 CONCLUSAO

A pesquisa mostrou como € fundamental a sobrevivéncia de qualquer instituicao o in-
vestimento constante em acdes que mantenham a marca sempre ativa no mercado e, princi-
palmente, na mente do seu publico consumidor. Desde sua criacdo, a marca precisa apresentar
diferenciais, ser competitiva e diferenciada de seus concorrentes, tendo particularidades e carac-
teristicas que possam fazer os consumidores reconhecerem e voltarem a comprar o produto ou
a adquirir o servico sem pensar duas vezes. Os investimentos em marca iniciam muito antes do

seu lancamento no mercado, quando é necessario conhecer o publico que podera se interessar
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pelo produto/servigo, fazer analises do mercado concorrente, descobrir quais as oportunidades
de expansao para novos mercados e definir o posicionamento que a marca deve seguir para que
concentre todas as suas atividades nos objetivos definidos, sem causar confusdes com marcas ja
conhecidas e que possuam certo grau de reconhecimento pelas pessoas.

Notou-se a importancia do investimento em design, por ser um influenciador no ato da com-
pra, ja que € um importante ponto de contato com o publico que consome os produtos. Depois da
ultima reformulacao do logotipo e das embalagens, a imagem geral da linha de produtos da Tirol
ficou, notavelmente, muito mais clara e facil de identificar no ponto de venda. O projeto de identi-
dade trouxe uma cara nova e mais moderna a empresa, igualando o produto que ja tinha uma boa
qualidade competitiva a outras marcas fortes no mercado regional e nacional. Outro fator decisivo
foi a busca, desde o inicio de suas atividades, pela qualidade e pelo investimento em matéria-prima.
Essas acoes agregaram valor a marca Tirol ao longo do tempo, fazendo com que ela fosse reconhecida
pela sua qualidade e tradicdo, unindo a modernidade e tecnologia nas suas embalagens.

A manutencao devera ser continua para os préximos anos, garantindo que a marca tenha
uma boa visibilidade e que seu posicionamento esteja sempre ligado aos valores que transmite
em seu logotipo e suas embalagens. Mesmo com tantas informacgoes coletadas para a pesquisa,
notou-se um certo grau de escassez de informacoes relacionadas a estratégia de marca, branding,
posicionamento e valores de marca, comparado as andlises do logotipo e padronizacdo visual.
Com isso, percebeu-se que a empresa investe e acredita muito mais em comunicacao visual,
embalagem e logotipo do que em estratégias de marca e posicionamento. Por mais que se tenha
um posicionamento estratégico definido, visao e valores bem desenvolvidos, as informacoes sao,
de certa forma, superficiais, e nao existe um aprofundamento documental ou uma analise mais
abrangente da marca, feita, por exemplo, por uma equipe de profissionais especializados em ges-
tao de marcas. Porém, segundo as informacoes cedidas pela Tirol, notou-se que existe uma boa
aceitacdo da marca no mercado regional, isso porque a marca € tradicionalista e conhecida na
regido, muito proxima da cultura do consumidor que a compra. E preciso considerar que qual-
quer marca que queira expandir seus negocios precisa de uma base solida de posicionamento e
valores, para que os investimentos em outras areas, como design € embalagem nao se tornem ob-
soletos ou nao transmitam exatamente o que a empresa busca atingir em seus objetivos iniciais.

Esta pesquisa pode ser aplicada na analise de marcas regionais que precisam de um re-
forco em suas estratégias, no posicionamento ou na comunicacao visual do seu logotipo, nao
esquecendo que cada marca possui seu proprio diferencial e os valores que a tornam Unica no
mercado. Qualquer pesquisa relacionada a gestao de marcas é bem-aceita na regiao, pois existem
poucas empresas especializadas em assessoria ou que possuem equipe qualificada para fazer uma
boa analise de uma marca, desde seu posicionamento até os pontos de contato com o publico.
Isso ocorre porque o mercado regional é pequeno, mas que, indiscutivelmente, possui muitas
marcas fortes, bem reconhecidas e lembradas. Este trabalho pretendeu somar conhecimento e
melhor entendimento na 4rea de gestao estratégica e design de marcas que consigam sobreviver
em um mercado tdo conturbado e em constante evolucdo. E necessério, ainda, muito entendi-
mento pelos proprietarios da marca, ndo somente na apresentacao visual do seu logotipo, mas

em comunicacao estratégica e marketing de suas marcas.
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