Identidade de Marca como Driver de Estratégias de Marketing: um
Estudo de caso no setor Automotivo Brasileiro

ALESSIO BESSA SARQUIS
UNISUL - Universidade do Sul de Santa Catarina
alessio.sarquis@ig.com.br

EDSON ROBERTO SCHARF
Universidade de Blumenau
talentto@terra.com.br

ROGERIO KRAUSE
UNIVERSIDADE REGIONAL DE BLUMENAU - FURB
rogerio@ifc-riodosul.edu.br



Identidade de Marca como Driver de Estratégias de Marketing: um Estudo de caso no
setor Automotivo Brasileiro

1 INTRODUCAO

No ambito organizacional, a marca deixou de ser apenas elemento de identificacdo e
assumiu também a funcdo de elemento de diferenciacdo e valorizacdo de produtos e
organizacfes. A identidade de marca compreende o conjunto de atributos intangiveis e
tangiveis de determinada marca e, segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 54), “representa
aquilo que a organizacdo deseja que a marca signifique”. Neste contexto, conforme Scharf
(2007), a gestdo de marca (branding) assume um papel estratégico, principalmente nas
organizagdes que atuam em mercados intensamente competitivos e em constante evolugéo.

A induastria automotiva brasileira sofre pressfes de crescimento de mercado e de
melhoria da lucratividade, e atua em mercados de intensa competicdo, principalmente em
decorréncia das denominadas new comers, montadoras que chegaram ao Brasil depois da
abertura econdmica (ex: Citroén, Hyundai, Nissan e Renault). O Brasil pretende em 2016
ocupar a 32 colocacdo na producdo de automéveis no mundo (FENABRAVE, 2012).

A identidade de marca serve como estratégia de defesa natural em relacdo a
concorréncia, possibilita a diferenciacdo competitiva duradoura e se adéqua as necessidades
das demandas mercadoldgicas do setor automobilistico brasileiro. O estudo de Ballantyne,
Warren e Nobbs (2006) sobre gestdo de marcas revelou que a reducéo na lembranca da marca
pelo consumidor (brand recall) favorece a busca por novas marcas. Conforme Upshaw
(1995), a identidade da marca serve para expressar a personalidade estratégica da marca,
humaniza os aspectos tangiveis e intangiveis envolvidos, auxilia no recall da marca e
possibilita a obtencdo de vantagem competitiva sustentavel. Para Trindade (2007),
diferentemente do mercado global, no mercado brasileiro a quantidade de marca famosa
estudada é ainda relativamente baixa em comparacdo com paises como Japdo, Alemanha e
EUA. De fato, pesquisada bibliométrica realizada em 3.584 artigos cientificos no periodo de
1997 a 2011 em anais e periddicos nacionais (ENANPAD, EMA, RAC, RAC-E, RAM,
RAUSP, RAE, RAE-E, CMC da ESPM e REAd) revelou que apenas 0,02% dos artigos
publicados abordam o assunto.

Considerando a caréncia de estudos académicos, a papel estratégico da identidade da
marca e o fato do mercado automotivo brasileiro esta em intensa competicdo e em constante
evolucdo, decidiu-se pela realizacdo do presente estudo com o seguinte propésito: analisar a
identidade de marca como driver de estratégias de marketing de uma organizacdo do setor
automotivo, na percepc¢do de executivos de marketing/vendas da marca.

2 ESTRATEGIAS DE MARKETING E IDENTIDADE DE MARCA

A identidade de marca é elemento das estratégia de marketing das organizacdes.
Estratégias de marketing sdo decisGes/meios abrangentes e integrados aplicados pela
organizacdo com proposito de alcancar determinados objetivos de marketing e que guiam a
alocacgdo dos recursos de marketing disponiveis. Para Day (1994), as estratégias de marketing
sdo pacotes complexos de habilidades e aprendizagem coletiva exercida por meio de
processos organizacionais e com coordenagdo adequada das atividades funcionais, visando a
agregacdo de valor aos clientes. Elas devem ser estabelecidas a partir de elementos
direcionadores apropriados, conhecidos como drivers (VARADARAJAN, 2011).



1. Caracteristicas da IndUstria

- N°de concorrentes

- Concentragdo da industria

- Tamanho do mercado

- Taxa de crescimento do mercado
- Barreiras a entrada

- Barreiras a saida

2.Caracteristicas do Produto

- Bens x Servigos

- Produtos de informagéo x produtos “sem” informagao
- Novos produtos (experiéncia) x produtos conhecidos

(credibilidade)

-Produtos de consumo duraveis x produtos nao duraveis

3.Caracteristicas da Empresa

- Tamanho daempresa

- Reputagédo da empresa

- Portfélio de marcas

- Valor da marca parao cliente e canais de distribuicdo
- Conhecimento de mercado

- Conhecimento de marketing

4. Caracteristicas do Cliente/Consumidor

7 . Estratégias de Marketing

- Integracéo entre os padrdes da
organizacdo com as decisdes que
especificam suas escolhas
relevantes relacionadas as acdes
de marketing e a alocacdo de
recursos entre 0s segmentos de
mercado; agdes de marketing para
a criagdo, comunicagdo e entrega
de produto que ofereca valor
superior aos clientes.

- Integragdo entre os padrdes da
organizacdo com as decisdes que
especificam suas escolhas
relevantes a respeito das agdes de
marketing em suas interacdes
com clientes, visando atingir
objetivos afetivos, cognitivos e

8. Desempenho de Mercado
- Market share

- Posicéo na fatia de mercado
» -Vendas

- Crescimento de vendas
- Satisfacdo do cliente
- Lealdade do cliente

-B2CxB2B comportamentais, através de bens A
- Demografia e servicos, e pemitir que a 9. Desempenho Financeiro
- Envolvimento organizacdo alcance seus _| - Retorno sobre investimento
- Conhecimento objetivos de marketing. "| - Retorno sobre vendas

: - Retorno sobre o patriménio

5. Caracteristicas do Macro Ambiente
- Tecnologia: Intemet

-Ambiente de mercado

-Agentes de recomendacéo on-line

- Redes sociais e blogs

- Tecnologias web 2.0

-Econdmica

-Politico-legal

- Social

‘ 6. Caracteristicas de Inovagéo: inovacdo radical, incremental, no mercado e naempresa.

Figura 1. Estratégias de marketing: drivers, estratégias e indicadores de desempenho
Fonte: Elaborado a partir de Varadarajan e Yadav (2002, 2009).

A Figura 1 mostra como as estratégias de marketing sdo definidas a partir de
elementos direcionadores adequados (drivers) e como seu desempenho pode ser mensurado
por indicadores financeiros e de mercado. As estratégias de marketing devem ser
estabelecidas a partir de drivers como: caracteristicas da inddstria, caracteristicas do produto,
caracteristicas da empresa, caracteristicas do cliente/consumidor, caracteristicas do
macroambiente e caracteristicas da inovacdo. Outros drivers apropriados sdo também
elementos da criacdo, comunicacdo e entrega de valor ao cliente, alinhados com os objetivos
de marketing da organizacdo (VARADARAJAN, 2011), o que inclui a identidade de marca.

A construcdo da identidade de marca deve estar associada a estratégia de marketing da
organizacdo. A identidade de marca é a forma como a organizacdo expressa a personalidade
estratégica da marca, como humaniza 0s aspectos tangiveis e intangiveis envolvidos,
geralmente através de nome, logo e/ou grafismo. Ela é vista também como a impresséo digital
distintiva, Unica e diferenciada da marca (UPSHAW, 1995). A constru¢do da identidade de
marca € tarefa dos executivos de marketing/vendas da organizacdo, devendo refletir em
relacdo a concorréncia o perfil organizacional em termos de ética, responsabilidade, objetivos
e valores (DE CHERNATONY, 1999; NANDAN, 2005). Conforme Varadarajan (2011),
conhecimento de mercado, competéncia de marketing e reputacdo de marca S40 recursos
organizacionais valiosos e geralmente dificeis de serem copiados.

Para Upshaw (1995), uma identidade de marca forte, distinta e consistente leva o
consumidor a criar vinculos duradouros com a marca e desenvolver comportamento de
lealdade. Para isso, trés elementos essenciais sdo: durabilidade (a identidade deve perdurar no
tempo); coeréncia (identidade deve ser consistente em todos 0s momentos de interagdo com
clientes); e realismo (identidade deve ser verdadeira tanto para clientes externos como



internos). Conforme Rapaille (2007), impressdes profundas devem, por meio de proposta de
valor adequada e fatores emocionais relevantes, ser produzidas no inconsciente do cliente-
alvo, tornando a lembranca de marca forte e duradoura. Segundo Scharf (2012), ao
desenvolver proposta de valor, a organizacdo deve considerar o posicionamento de marca
desejado e os esforcos necessarios para a compreensdo adequada pelo mercado da identidade
da marca. Segundo Upshaw (1995), é também necessario o equilibrio entre o que 0s
profissionais de marketing/vendas querem da marca e o0 que os clientes-alvo desejam na
marca. O Quadro 1 resume as diferencas existentes entre o posicionamento de marca
desejado pelos profissionais de marketing/vendas (pressupostos da marca) e o0 posicionamento
de marca percebido pelo mercado (realidade da marca).

Quadro 1. Diferencas entre posicionamento de marca desejado e posicionamento de marca percebido

Percepcdo do profissional de marketing/vendas
(Pressupostos)

Percepg¢édo do mercado/clientes
(Realidade)

As marcas sdo posicionadas nos mercados.

As marcas sdo posicionadas na mente do consumidor.

As marcas sao posicionadas pelo profissional de
marketing.

As marcas sdo posicionadas pelo consumidor, com a
ajuda do profissional de marketing.

O posicionamento é decisdo tomada a partir de acoes
realizadas pelo profissional de marketing.

O posicionamento € um processo continuo e que
resulta da reflexdo; geralmente iniciado pelo
profissional de marketing e consumado pelo cliente.

Uma vez que a marca foi posicionada, ela deve
permanecer sem alteracoes.

O posicionamento deve ser adaptado as mudancas e
tendéncias de mercado.

As marcas sao posicionadas umas contra as outras na
mesma categoria.

As marcas sdo posicionadas contra outras alternativas
consideradas pelo cliente; geralmente incluem marcas
de outras categorias.

Categorias  podem  ser  posicionadas
consumidores, assim como as marcas.

.. elos
Apenas marcas podem ser posicionadas. P

Fonte: Upshaw (1995, p. 121), adaptado pelos autores.

Conforme De Chernatony e Drury (2004), diversos fatores afetam o processo de
construcdo da identidade de marca da organizacdo, incluindo os esforgos de comunicagédo de
marketing e os valores percebidos pelos clientes nos momentos de interacdo. Para
Madhavaram, Badrinarayanan e McDonald (2005), o trabalho de alinhar o posicionamento de
marca percebido com a identidade de marca € extremamente complexo e envolve a aplicacéo
de estratégias de marketing adequadas. O estudo realizado por Sarquis e lkeda (2011) no
ambito de agéncias de publicidade, apontou por exemplo como estratégias de marketing
recomendadas: comprometimento com resultados dos clientes, ética no relacionamento,
desenvolvimento de relacionamento duradouro, diversificacdo da oferta de servicos,
necessidade de investimento na solidez e no crescimento da agéncia, criatividade na execucédo
dos servicos, contratacdo de pessoal criativo (e talentoso) e associacdo da imagem da marca
aos conceitos de seriedade e profissionalismo. A identidade de marca pode ser classificada
como estratégia de emissao, em contrapartida ao posicionamento percebido da marca que €
uma estratégia de recepg¢ao.

Este estudo se contextualiza no modelo de planejamento de identidade de marca, que
foi proposto por Scharf (2012) a partir do trabalho de Aaker (2007). Para Aaker (2007), o
planejamento da identidade de marca pode ser realizado em trés etapas: analise estratégica da
marca, sistema de identidade de marca e sistema de implementacdo da identidade da marca. A
analise estratégica da marca envolve trés dimens@es: a analise dos clientes, a analise da
concorréncia e a autoandlise. O sistema de identidade de marca proporciona sentido,
finalidade e significado ao relacionamento marca-cliente por intermédio de proposta de valor
que contenha beneficios de natureza funcional, emocional e/ou autoexpressdo. O modelo de
Scharf (2009, 2012) ampliou a proposta de Aaker (2007) ao inserir no sistema de identidade



de marca o beneficio do capital humano. O sistema de implementacdo de identidade de marca
envolve a aplicacdo da identidade da marca em trés etapas: especificagdo da posicdo da
marca, execucdo do programa de comunicacdo e acompanhamento das a¢fes mercadoldgicas.
O resultado deste processo é identidade de marca e proposta de valor implementadas. Neste
estudo, esse modelo de planejamento de identidade de marca d& contexto basilar aos
resultados da pesquisa empirica realizada, especificamente quanto as conexdes entre
perspectivas dos executivos de marketing/vendas da marca e referencial tedrico utilizado.
Caso a identidade da marca seja gerenciada pelos executivos de marketing/vendas de maneira
diferente da desejada pela alta administracdo, a organizacdo corre 0 risco de corrosdo
progressiva dos aspectos tangiveis e intangiveis da marca na percepcéo dos clientes-alvo e do
mercado.

3. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Este estudo é classificado como exploratdrio, qualitativo e na forma de estudo de caso
unico, conforme Stake (1995) e Yin (2003). O estudo de caso € um método de investigacéo
gue se concentra em determinado contexto e que envolve analise profunda e exaustiva de um
ou poucos objetos. O estudo segue a proposta de abordagem qualitativa, em conformidade
com as recomendagdes de Delzin e Lincoln (2006).

O processo de amostragem é ndo probabilistico e envolveu a selegdo por julgamento
dos elementos amostrais como recomenda Eisenhardt (1989). Os sujeitos da pesquisa foram
executivos de marketing/vendas em nivel gerencial das 06 concessionarias do Grupo Hyundai
CAOA do Estado de Santa Catarina (unidades: Blumenau, Florianopolis/Beira Mar,
Floriandpolis/Estreito, Itajai, Jaragua do Sul e Joinville), um de cada concessionaria.

A coleta de dados foi realizada através de entrevista pessoal em profundidade
semiestruturada, apoiada por roteiro de entrevista previamente elaborado, como indica Godoi
e Mattos (2006). As entrevistas tiveram duracdo média de 50 minutos, foram gravadas e
depois transcritas com autorizacdo dos entrevistados. O roteiro de entrevista foi elaborado
com base no modelo de planejamento de identidade de marca de Scharf (2012) e
complementado com excertos do trabalho de Pontes (2009). A pesquisa documental
compreendeu a analise de campanhas publicitarias da marca veiculadas em jornais, revistas,
televisdo e internet. A coleta de dados ocorreu entre maio e novembro/2012.

O método de andlise empregado foi o descritivo, com as técnicas de analise de
conteldo e categorizagdo de dados por afinidade tematica, como recomenda Bardin (2002). A
categorizacdo envolveu a fragmentacéo, classificacdo e agrupamento dos dados coletados em
categorias. Na analise de contedo ocorreu 0 exame dos materiais coletados, a leitura de
verificacdo de incorrecbes e de confirmacdo das categorias de dados, a codificacdo do
conteldo e, ao final, o agrupamento dos dados com base nos critérios pertinéncia e
produtividade.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. Case Hyundai Motor Brasil - caracterizacdo da organizagao

O termo Hyeondae (no idioma coreano) significa ‘moderno’, ‘modernidade’ ou
‘tempos modernos’; 0 logotipo faz referéncia ao desejo de expansdo global da montadora
(forma oval) e o “H” estilizado representa duas pessoas (cliente e organizacdo) agitando as
méos no fechamento de negdcio (EXAME.COM, 2012; MAISTUNING.COM, 2011).

No Brasil, a fabrica da empresa em Piracicaba-SP, comandada pelo grupo brasileiro
CAOA, ja contratou 500 funcionarios e deve contratar mais 1,5 mil no segundo semestre de



2013. A unidade esta sendo preparada para produzir 150 mil carros/ano, do tipo compacto e
exclusivo para o mercado brasileiro. Em 2012, o lucro liquido da empresa avangou 38% em
comparagdo com o ano anterior. A montadora tem alcancado desempenho superior a média do
mercado, impulsionada pelo crescimento de vendas e pelo cdmbio favoravel a exportacdo. A
fabrica brasileira estd alinhada com a estratégia desenhada em 2007, que foi batizada de
Projeto HB. Do investimento previsto de U$$ 1 bilhdo, a empresa dirigiu US$ 350 milhdes
para o desenvolvimento do HB20, carro projetado para o consumidor da classe média
brasileira. Além desse modelo, ela deve langar outros modelos de hatchback, um sedd e um
mini SUV, com motorizacdes de 1.0 litro e 1.6 litro flex, com preco de venda entre R$ 23 mil
e R$ 55 mil (ISTOEDINHEIRO.COM, 2012). A montadora segue no sentido oposto ao das
demais montadoras, que apostam em modelos globais. Para conquistar a posi¢do desejada no
mercado brasileiro, a Hyundai tem realizando pesquisas de campo e analises detalhadas sobre
concorrentes atuais e potenciais.

No contexto mundial, a Hyundai Motor Company estad bem colocada no que tange a
valorizacdo da marca. De acordo o 2012 Ranking of the Top 100 Brands, da consultoria de
avaliacdo de marcas Interbrand (2012), a Hyndai ocupa a 612 no ranking, sendo considera a
montadora com maior crescimento no periodo 2011-2012. Ela é tambeém avaliada
positivamente nos critérios produtos inovadores, design e sustentabilidade. De acordo com a
Brand Finance (2012), a Hyundai ocupa a 63? posicdo no ranking mundial das 500 marcas
mais valiosas. A Hyundai é a quinta maior montadora do mundo e, no Brasil, o grupo CAOA
tem papel fundamental nos projetos de expansao da marca.

4.2 Resultados e analises

Na apresentacdo dos resultados, os entrevistados foram identificados por letras
(Entrevistado A, B, C, D, E e F), atendendo solicitacdo de ndo divulgacdo de nomes e
concessionarias, e as respostas foram transcritas mantendo os erros gramaticais. A Figura 3
apresenta as perspectivas do sistema de identidade da marca Hyundai, na percepcdo de
executivos de marketing/vendas da marca. Os sete elementos que contribuem para a formacao
da identidade da marca estdo ligados ao logotipo da marca através das setas grossas escuras e
claras. As setas escuras contém os elementos que compdem fortemente a identidade da marca
(organizacdo, produto, credibilidade, proposta de valor e relacionamento marca-cliente);
enquanto as setas claras aqueles que estdo ainda em construcao ou que foram poucos citados
pelos entrevistados (simbolo e personalidade).
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Figura 3 - Elementos do sistema de identidade da marca Hyundai
Fonte: elaborado a partir de depoimentos dos executivos da Hyundai Motor Brasil (2013)

Segundo depoimentos, os esforcos de propaganda da Hyundai sdo caracterizados pela
voz do locutor dos comerciais de TV e radio, que costuma utilizar muitos adjetivos para a
marca. O trabalho de locucdo é do profissional Ferreira Martins, considerado o dono da voz
mais famosa e mais bem paga da publicidade brasileira (PROGRAMA RECLAME, 2011;
SAMPAIQ, 2011). Seu caché € aproximadamente US$ 1,500 para 15 segundos de locucéo.
Conforme Scharf (2012), adjetivos associados a marca (ex: competente, superior, confiavel,
divertida, jovem ou intelectual) contribuem para a criacdo de beneficios do capital humano,
pois revelam dominio de expertise e conhecimento, condi¢des inerentes ao ser humano. No
ambito da marca, essa estratégia contribui também para a proposta de valor da organizacéo
(De CHERNATONY, 1999; AAKER, 2007; SCHARF, 2012).

A cultura e valores da empresa foram observados nos comerciais da marca, como no
anuncio do Elantra, que afirmou ser a Hyundai a mais admirada do Brasil e no do Azera, que
comentou sobre o valor de US$ 1,3 bilhdo investido no desenvolvimento do produto. No
entendimento dos entrevistados A e E, a marca comunica seus valores organizacionais ao
mercado, principalmente aspectos como tecnologia, diferenciais, luxo e realizacdo de sonhos.

“Se pegarmos toda a propaganda que a Hyundai faz, ela esta conseguindo
comunicar isso dela ter um carro diferente. As propagandas dela séo todas luxuosas
né. Bom vocé deve ter visto. E os carros, a marca sao tudo isso de luxo e requinte
mesmo. O novo Genesis mesmo é sO luxo. N&o da vontade de sair de dentro do
carro” (Entrevistado A)

“[...] ela vem passando isso de carro estiloso. Tem relagdo com seus valores. O
cliente quando vem aqui, j& vem buscando isso. Até porque, é isso que ele vé nos
comerciais. Porque o comercial até mostra um pouco do carro, mas mostra muito
mais o estilo dele, o conforto e o luxo” (Entrevistado E)

A propaganda é percebida pelos executivos da marca como instrumento de criacdo do
conceito de marca desejado na mente dos clientes. A propaganda transmite a ideia de
realizacdo do sonho, do desejo de ter um automovel luxuoso. Nos comerciais da marca séo
evidentes a preocupacdo da montadora com tecnoldgica, diferenciacdo competitiva e



relacionamento com clientes e ha indicios de que a marca j& se torna simbolo de desejo de

alguns clientes-alvo.
“A Hyundai estd tentando passar realmente isso, o desejo do consumidor que pode
se tornar realidade. Nossos consumidores também tém o desejo de ter uma Ferrari,
um Audi[...], mas a Hyundai é um desejo muito mais palpavel e um desejo
atingivel... A Hyundai, na verdade, miscigena muita coisa, pois a cara de um i30 é
um estilo, vocé vé um Azera, é um sedd luxuoso[...] em termos gerais, ela vende o
simbolo de carro design” (Entrevistado C)
“Os carros sao diferentes, isso ja poderia ser um simbolo. E 0 povo ja reconhece
isso. E tanta propaganda, e uma propaganda que chama atencdo, que 0 povo ja
identifica o H como sendo da Hyundai, como sendo desses carros de luxo, bonitos”
(Entrevistado D)
“Acho que eu ndo vou ser o primeiro a te dizer isso[...], mas o simbolo da Hyundai
é 0 H, mas ndo s6 o H, e sim o que ele significa que &€ um bom negocio para mim
vendedor, e pro[sic] meu cliente. Entdo o simbolo representa aquilo que a gente
trabalha no dia a dia: de atender bem, vender o carro certo, conquistar o cliente,
fazer ele voltar, trazer alguém junto. Em resumo, que seja bom para os dois”
(Entrevistado F)

Os depoimentos dos entrevistados C, D e E indicam que a propaganda da marca é
veiculada em diferentes midias (tanto eletrénicas como impressas) e que seus clientes-alvo
buscam informagdes também na Internet e em revistas especializadas. Os anuncios em
televisdo, revistas especializadas e jornais visam firmar a identidade da marca e costumam
explicitar atributos do produto e da marca, tais como status, design, luxo e prémios recebidos
pela montadora.

“Muito mais na Internet do que em outros meios. A gente até publica muita coisa
em jornal, revista especializada e TV, mas acreditamos que a midia mesmo que

chama aten¢do, que mostra o carro, é aquela da internet, ou até mesmo desses
programas especializados, como Auto Esporte ou revista Quatro Rodas”
(Entrevistado C)

“Nesses ultimos anos a Hyundai jogou muita coisa em TV e Veja. Era vocé abrir a
revista e tinha pelos menos umas 3 paginas de propaganda. Hoje ja diminuiu, mas
ainda tem. E era uma coisa que todo mundo falava. E ela cresceu por causa do
volume de propaganda, e claro, porque os carros sdo bons. Hoje o cliente busca
muito em Internet também né. Tem muita coisa na Internet” (Entrevistado D)

“Na TV tem comercial direto. No jornal, em qualquer um que vocé pegue, tem
Hyundai também. S6 que € assim, na TV mesmo, o comercial vende s6 o luxo, né?
Fala quase nada do carro. No jornal ja um pouco mais” (Entrevistado E)

A explicitacdo de elementos e conteudo da marca deve constar nos esforcos de
comunicacdo da identidade de marca, pois contribuem para favorecer a construcdo da imagem
de marca desejada (KAPFERER, 2004; RAPAILLE, 2007; SCHARF, 2012). Nesse processo,
metéforas, imagens e tradicdo sdo elementos que auxiliam no desenvolvimento da identidade
de marca (AAKER, 2007). Os dados coletados indicam que a Hyundai desenvolve esforcos
publicitarios para promover junto aos clientes-alvo o significado da logomarca e o conteido
da marca, e que usa metaforas, imagens e simbolos na caracterizacdo da identidade de marca.
No Brasil, alguns elementos da identidade de marca estdo ainda em construcdo (vide Figura
3), mas ja existem casos de clientes que comparam a Hyundai com marcas famosas, como cita
0 entrevistado B.

“[...Ja marca proporciona para o cliente um sentimento de desejo realizado e de
status. Porque nossos carros séo bonitos e chamam atenc&o. [...] o cliente quando
sai daqui dirigindo o carro, seja pela primeira vez ou quem j& esta marca, sai
sempre com um sentimento de desejo realizado, para nao dizer dever cumprido. Um
desejo que ele tinha de ter um carro assim bonito, tdo tecnoldgico e que chama a

atengdo. O cliente se sente outra pessoa dentro do nosso carro” (Entrevistado A)
“Temos cliente, por exemplo, que tem BMW X6, Audi Q7, e tem também Veracruz.



E o prdprio cliente fala que padrao de carro todos estdo no mesmo; a diferenca é o
status que cada um proporciona. Em um evento, onde vou ter pessoas influentes e
tal, ndo vou de Veracruz, apesar de oferecer o que os outros ndo oferecem. Vou de
BMW, pois as pessoas veem o simbolo. A Hyundai ainda ndo tem uma simbologia
tdo forte quanto a Audi ou a BMW no Brasil. Nos Estados Unidos é diferente”
(Entrevistado B)

A sensacdo dos clientes ao adquirir determinada marca pode resultar de beneficios
emocionais, 0s quais tém sido empregados por marcas fortes para acrescentar riqueza e
profundidade a experiéncia da marca (AAKER, 2007). A utilizacdo de fatores emocionais
tende também a produzir impressdes profundas no inconsciente do consumidor e torna a
lembranga de marca mais forte, favorecendo no futuro decisdes de compra (RAPAILLE,
2007). Os depoimentos indicam que a marca Hyundai comunica frequentemente beneficios
emocionais e que é associada a status, sensacao de poder, conforto e seguranca. Quando falam
sobre o0 assunto, os entrevistados fazem referéncia ao modo como a montadora tem construido

a identidade de marca.

“Até poderia falar de seguran¢a, como o exemplo da Volvo, mas é mais que isso. E
muito de status, de se sentir superior. A emocéo de dirigir um Hyundai ndo é a
mesma do que dirigir um Audi, porque o Audi é muito mais esportivo né. A emocao
do Hyundai é dirigir um luxuoso e tecnolégico” (Entrevistado A)

“Além da seguranca, o status de se sentir bem ao dirigir um Hyundai, ou se sentir
mais poderoso” (Entrevistado E)

“Se sentir bem é se sentir alguém com algo mais. Mais poderoso, pois tem um
carrdo de luxo. Um carrdo que poucos tém. Um carro que chama atencéo, pois é
fortemente tecnolégico” (Entrevistado F)

Os beneficios de autoexpressdo compreendem as possibilidades da marca oferecer
sentido de autoimagem aos clientes-alvo (AAKER, 1996; 2007). Quanto indagados sobre o
assunto, os entrevistados revelaram que a marca comunica beneficios de autoexpressdo
através de aspectos que identificam seus clientes-alvo e permitem a sua expressdo individual
através do produto/marca (pensamento, crencga, sentimento). Os anincios mostram expressoes
como "ter carro superior”, “se sentir superior”, "se sentir destacado” e "mostrar status".
Abaixo contém depoimentos que ilustram o assunto.

“Acho que é um pouco da Ferrari, ndo da esportividade, mas sim do superior e
superior financeiramente. E ai envolve mais uma vez, mais coisas, né? E a
seguranca garantida, € a garantia de 5 anos que nenhum outro tem. Acho que tudo
isso converge para o cliente dizer, eu tenho um carro superior, eu sou superior. E o
exemplo ndo vale s6 para a Azera. Vale também para o i30 que é mais barato”
(Entrevistado A)

“O cara que vem comprar um Hyundai com a gente quer se aparecer. E verdade.
Mas é aparecer no bom sentido e no bom estilo. Ele quer mostrar que tem um carro
de luxo, seguro e 0 mais importante, muito bonito. E um cliente que vem buscar
firmar seu status. Na maioria, nossos clientes sdo advogados e empresarios. Entdo
ele quer chegar ao escritorio de carrdo. Mostrando que pode, mostrando um status
superior” (Entrevistado D)

“E aquela histéria dele querer mostrar seu jeito de superior. De status. O cliente
Hyundai sente possivel a ideia de tornar esse sonho de ter um carrdo top de linha”
(Entrevistado F)

Conforme Scharf (2012), beneficios do capital humano contribuem para a construgdo
da identidade de marca. Eles estdo presentes nas falas dos entrevistados A, C, E e F da
Hyundai. Eles revelaram a existéncia de associacdo da marca com pessoas bem sucedidas e
com aspectos de personalidade. Ha casos de clientes que percebem a marca como pessoa de
sucesso e como usada por profissionais bem sucedidos. Os depoimentos analisados destacam



que atributos simbdlicos e de relacionamento séo elementos das estratégias de marketing da
marca e que a tecnologia é elemento central da diferenciacdo competitiva desejada.

“[...] alguém que esta a frente dos demais, alguém de estilo, bonito. Vocé ja deve ter
assistido o filme do Homem de Ferro. E mais ou menos isso, é o cara |4, chegando
em uma festa acompanhado de uma bela mulher. Todos irdo observar os dois. Eles
chamam atengdo. Os carros da Hyundai é a mesma coisa” (Entrevistado A)

“Uma pessoa bem sucedida, com status. E o cliente vem muito a procura, estar com
o carro da moda” (Entrevistado C)

“Um adjetivo que cairia bem para a marca é a de “destemida”. Destemida, pois
eles estdo mexendo com gente grande, como Toyota e estdo se dando bem. Os
coreanos sdo corajosos, ndo tem medo ndo. Eles trabalham muito para ter carros
sempre a frente dos outros” (Entrevistado E)

“A marca seria um cara bem sucedido. [...]atender bem, vender o carro certo,
conquistar o cliente, fazer ele voltar, trazer alguém junto” (Entrevistado F)

Conforme Ries e Trout (2005), o esforco de comunicacdo corrobora para a identidade
de marca desejada e pode contribuir para a obtencdo de resultados superiores a concorréncia.
No entanto, dispor de marca forte requer construir percepcbes consistentes na mente dos
clientes-alvo (KOTLER; PFOERTSCH, 2008). No caso de marca nova, Aaker e
Joachimsthaler (2007) recomendam duas outras tarefas basicas: criar proposta de valor
relevante e convincente; oferecer credibilidade. Na Hyundai, os gerentes acreditam que a
fabricacéo prépria de componentes e que o formato vertical de administracdo da producéo séo
elementos relevantes da proposta de valor da marca, e que ha elementos de elevada
credibilidade, inclusive em funcao dos atributos intangiveis associados a marca.

“Ninguém vai saber a historia da Hyundai, o que é a Hyundai, para entdo vir aqui
comprar. Mas o que é a Hyundai? No Brasil € vista como carro. Fora do pais, além
de carro, tem muitos outros segmentos: faz motor de navio, trem bala. A montagem
de veiculos é dentro do porto, que também é Hyundai. O navio é Hyundai. O motor
é Hyundai. A logistica é Hyundai. Todos os eletrénicos e componentes sdo Hyundai.
A Hyundai ndo tem nada terceirizado. [...] ela sabe o que estd produzindo”
(Entrevistado B)

“Ela fabrica cada parafuso dos seus carros. Nada desse negocio de terceirizar”
(Entrevistado F)

De acordo com Aaker (1996; 2007), aspectos como inovacdo, qualidade, tecnologica e
preocupacao ambiental sdo estratégias de diferenciacdo competitiva que podem ser associadas
a identidade de marca. Na Hyundai, tecnologia de primeira linha, produtos inovadores e
qualidade elevada estdo atributos associados frequentemente a marca como ilustram o0s
depoimentos abaixo:

“[...] uma marca tecnoldgica, inovativa [sic] ” (Entrevistado A)

“Acredito que marca inovadora, com diferencial violento e tecnologia
(Entrevistado B)

“A gente percebe em nossos clientes que a Hyundai estd passando este aspecto de
um desejo possivel, pagando menos por mais, com seguran¢a e tecnologia de
primeira linha e buscando firmar ser status” (Entrevistado C)

“Tecnologia, tecnologia, tecnologia. Tudo neles é isso. O Genesis aquece banco,
volante...outros modelos tém ar digital, os freios de 82 geracéo[...]. Eles respiram
tecnologia” (Entrevistado E)

“Ela vende isso mesmo. Tem os carros mais bonitos, mais admirados, com maior
tecnologia [..]. Eles tém centros de pesquisa e estdo sempre sendo langadas coisas
novas e na frente dos outros ” (Entrevistado F)

’



H& indicios que a comunicacdo boca-a-boca (word of mouth) tem sido contemplada
nas estratégias de comunicacdo de marketing da marca. Os depoimentos dos entrevistados A,
D e E indicam que organizacdo tem recebido indicagdes por intermedio de clientes atuais
(parentes, amigos e colegas de trabalho) e que essa manifestacdo espontanea tem sido
benéfica para a marca, como ilustram os depoimentos abaixo:

“[...] a gente ganha muito no boca-a-boca. Tem muitos clientes que a gente vai
conversando e percebe que ele veio aqui porque o amigo dele, o tio, o colega de
trabalho tem um Hyundai e fala bem do carro. Em muitos casos ja até andou com o
carro e vem com boas referéncias” (Entrevistado A)

“[...] A gente vende mais para quem ja é cliente do que para novos. Ou para quem
veio aqui porque o conhecido disse que o carro é bom [...] ” (Entrevistado D)

“O cliente busca muita informag¢do com quem ja tem o carro” (Entrevistado E)

O Quadro 2 apresenta um paralelo entre os resultados do estudo de caso e alguns
fundamentos tedricos utilizados, e evidencia a contribui¢do teérica do presente estudo. Os
resultados mostraram que a identidade de marca da Hyundai Motor Brasil é expressa por meio
de simbolos, metaforas e beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e do capital
humano, confirmando os fundamentos tedricos do item 1 do referido quadro. A identidade da
marca Hyundai contém varias perspectivas (organizacdo, simbolo, proposta de valor e
relacionamento); se baseia em estratégias de diferenciacdo, de reconhecimento da marca e na
entrega de valor superior ao cliente; usa beneficios emocionais e racionais, e tem afinidade
com o consumidor-alvo, confirmando os fundamentos teodricos do item 2.

Os resultados revelaram também que atributos como tecnologia de primeira linha,
produtos inovadores e qualidade elevada estdo associados a identidade da marca Hyundai, o
que confirma os fundamentos tedricos do item 3. A marca Hyundai oferece proposta de valor
que contém atributos funcionais (ex: qualidade, garantia) e relacionamento marca-cliente
(carro valorizado na revenda e mais chance de novos negdécios), dentre outros elementos; essa
proposta de valor apresenta fortes elementos de credibilidade (ex: fabricacdo e controle de
todo processo produtivo), o que corrobora com os fundamentos tedricos do item 4. Na
Hyundai Motor Brasil, a personalidade da marca é comunicada atraves de beneficios de
autoexpressdo (aspectos que identificam clientes-alvo e que permitem a sua expressao
individual) e reflete a maneira como a organizacdo quer ser vista e reconhecida pelo mercado,
confirmando os fundamentos teoricos do item 5.



Quadro 2. Paralelo entre resultados do estudo de caso e fundamentos teéricos utilizados

ITEM FUNDAMENTOS TEORICOS RESULTADOS DO ESTUDO DE CASO
1 |Aidentidade de marca pode ser expressa por meio de simbolos e | “/...Jo simbolo representa aquilo que a gente trabalha no dia a dia. De
aspectos tangiveis e intangiveis, sendo reflexo de prépria atender bem, vender o carro certo, conquistar o cliente, fazer ele voltar,
organizacdo (UPSHAW, 1995) trazer alguém junto” (Entrevistado F)
Aspectos do capital humano podem corroborar comas “[...Jo povo ja identifica o H como sendo Hyundai, como sendo carros
estratégias de construgdo da identidade da marca (SCHARF, de luxo, bonitos[...] a Hyundai esta passando este aspecto de um desejo
2012). possivel, pagando menos por mais, com seguranga e tecnologia de

A unido entre simbolos e metaforas pode representar beneficios |primeira linha e buscando firmar status” (Entrevistado C)
funcionais, emocionais e/ou de autoexpresséo da identidade da
marca (AAKER, 2007).

2 |Marcas fortes possuem fundamento na dualidade “A Hyundai hoje ja vende a questao da prépria marca |[...] vende
emocional/racional; associam desempenho do produto a imagem |qualidade e design/...] " (Entrevistado D)

percebida e témafinidade como consumidor (KELLER;
MACHADO, 2007).

Varias perspectivas devemser consideradas na construgdo da “[...]nosso consumidor vé a Hyundai como um desejo]...]
identidade da marca (AAKER, 2007). (Entrevistado C)
OrganizagOes de sucesso baseiamsuas estratégias na “[...]a marca proporciona ao cliente um sentimento de desejo realizado

diferenciagdo competitiva, entregam valor superior aos clientes  |e de status. Nossos carros sdo bonitos e chamam ateng¢do” (Entrevistado
através de inovacgdes e melhorias constantes, e tornamamarca  |A)

reconhecida (HOOLEY et al , 2005).
3 |Ainovagcdo é fundamental no ambiente competitivo e possibilita a | “Nossos carros sdo diferentes e carregam padrio de inovagao
obtencdo de elevado desempenho; a marca deve ir alémdos Hyundaif...] ” (Entrevistado A)

aspectos fisicos do produto e fazer ligagdes com pessoas e
simbolos (AAKER, 2007)

Vantagens competitivas podemser geradas por fatores ligados & | “4 qualidade é algo que os coreanos perseguem dia a diaf...] Tem

inovacéo, processos de producéo, capacidades de marketing, carros mais bonitos, mais admirados e com maior tecnologia. Acho que
acesso privilegiado a recursos e pela flexibilidade estratégica a cultura da empresa é fazer o melhor. Ser a melhor em tecnologia. Eles
(GHEMAWAT, 1986). estdo trabalhando pra isso. Eles tém centros de pesquisa e estdo sempre
langando coisas novas” (Entrevistado F)
4 |A qualidade percebida pelos consumidores significa ndo s6 a “A gente da 5 anos de garantia, pois a marca garante o que produz/...]
qualidade geral do produto, mas tambéma superioridade em Ela fabrica cada parafuso dos seus carros. Nada desse negécio de

relacéo as alternativas da concorréncia (AAKER, 2007; (AAKER; |terceirizar. Ela faz. Ela controlal...] ” (Entrevistado F)
JOACHIMSTHALER, 2007).

A identidade da marca ndo necessita incorporar todas as “5 anos de garantiaf...] E o cliente vé isso como beneficio”
perspectivas, pois depende do contexto, mas a unido das (Entrevistado A)

perspectivas tende a ampliar e fortalecer a posi¢do de mercado da
marca (AAKER, 2007).

Marcas novas devem cumprir duas tarefas basicas: criar proposta |“Ela fabrica cada parafuso dos seus carros. Nada desse negocio de
de valor relevante e convincente; oferecer proposta de valor com |terceirizar” (Entrevistado F)
credibilidade (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007).

“[...]o prazo de garantia é de 5 anos/...] fazendo com que ele volte na
concessiondria para fazer a revisdo mais vezes/...] " (Entrevistado C)

Fonte: elaborado pelos autores (2013)

Na a&mbito dos consumidores, a marca representa valor conforme os beneficios criados
e percebidos, tais beneficios podem incluir: garantia de qualidade, procedéncia confiavel,
facilidade para obtencdo de informacdes, confianca na decisdo de compra, reducéo de riscos,
facilidade para lembranca da marca e satisfacdo no uso. As ligacBGes entre perspectivas da
marca ampliam a sua singularidade e facilitam a sua lembranca e diferenciacdo (AAKER,
1996; De CHERNATONY; MCDONALD, 1998; KAPFERER, 2004; KELLER, 2003). Ao
atribuir a marca o encargo de fator de sucesso, a empresa deve considerar que, embora esteja
em ambiente de competicdo global, no mercado nacional ndo se encontra ainda no mesmo
estagio de construcdo da identidade de marca do mercado global (SCHARF, 2012; 2009).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado automotivo brasileiro exige das organizagdes um posicionamento de marca
claro, comunicacdo de marketing planejada e entrega de valor real aos clientes. A identidade
de marca pode contribuir para melhorar a relagdo entre a organizagdo e os clientes-alvo.
Conforme Scharf (2012; 2009), novas estratégias tém sido desenvolvidas para a construcéo da



identidade de marca, buscando aprimorar o relacionamento da organizagdo com segmentos-
alvo especificos.

A industria automotiva brasileira, setor objeto deste estudo, é uma das mais
diversificadas do mundo (com quase 80 empresas e 800 modelos disponiveis) e enfrenta
pressdes para obter crescimento, lucratividade e lealdade dos clientes (FENABRAVE, 2012;
BRASIL ECONOMICO, 2012), assim como a necessidade de agregacio de valor aos demais
stakeholders relevantes. A Hyundai, empresa objeto deste estudo, tem apresentado niveis
promissores de crescimento de mercado. No Brasil, com apenas 15 anos de atuacdo, a marca
apresentou em 2012 elevacdo em 21% no rendimento das suas a¢des, algo superior a média
do mercado, que teve queda de 9%.

Os resultados do estudo indicam que na Hyundai Motor Brasil a identidade de marca é
um driver das estratégias de marketing da organizacao, principalmente no ambito de produto,
comunicacdo e relacionamento com os clientes. A estratégia de entregar qualidade superior e
garantia de 5 anos, por exemplo, visa proporcionar aos clientes proposta de valor distintiva e
mais atrativa do que a concorréncia, como prevé a identidade da marca.

Os atributos funcionais da marca favorecem a empresa nos momentos de decisdo de
compra, como sugerem Ries e Trout (2005). Além dos aspectos funcionais, a marca usa
também atributos emocionais, de autoexpressdo e de capital humano nas campanhas
publicitarias, com reflexos positivos sobre o desempenho das vendas e a valorizagcdo da
marca. A empresa desenvolve também esforcos mercadologicos de maneira distinta e
atualmente € a montadora que mais investe em propaganda. Os elementos da identidade de
marca estdo presentes nos modelos/produtos da organizacéo e sdo comunicados intensamente
aos consumidores-alvo.

A analise das campanhas publicitarias da marca revelou que lembranga de prémios
conquistados, elitizacdo da marca e quantidade de comerciais sdo estratégias de comunicacao
aplicadas pela marca, assim como o direcionamento para ‘clientes superiores, com estilo e
bem sucedidos’. Os clientes da marca sdo bem informados, pertencem a classe econdmica
elevada e demonstram lealdade a marca.

Os resultados revelam também que ndo ha distanciamento entre a proposta de valor
planejada pela organizacdo e as pecas publicitarias criadas pela agéncia de comunicacéo
contratada. Conforme Scharf (2012), distor¢des frequentes acontecem entre 0 mote conceitual
desejado pelas organizagdes e o raciocinio criativo desenvolvido pelas agéncias contratadas.
Segundo os executivos da marca, o proprio presidente da Hyundai participa das definicGes
sobre as campanhas publicitarias, reduzindo assim o risco de erros nas mensagens conceituais
da marca.

Outro fator destacado nas campanhas publicitarias é o capital humano, perspectiva que
vem funcionando como impulsionador de vendas e de valorizacdo da marca Hyundai no
Brasil. Conforme estudo de Scharf (2012, p. 230), o capital humano favorece as agdes
mercadologicas voltadas para inovacdo e melhoria da qualidade dos servigcos. As recentes
contratagbes da montadora e a implantacdo de estratégias de gerenciamento global com
engenheiros de varias partes do mundo tém criado um ambiente propicio a inovacao.

Embora tenha sido realizado com o rigor metodoldgico necessario, o presente estudo
apresenta algumas limitac6es. Os elementos amostrais foram selecionados em quantidade
reduzida, observando restricdes de tempo e recursos. Apesar do grupo Hyundai CAOA adotar
padrdéo mundial de comunicacdo da identidade de marca, a inclusdo de outros estados
brasileiros na amostra, principalmente aqueles onde a marca esta presente ha mais tempo,
pode gerar contribui¢Oes significativas para melhor compreensdo da realidade investigada.
Em funcdo da sua natureza exploratdria, os resultados apontados ndo sdo conclusivos.

Para estudos académicos futuros recomenda-se a expansdo da amostra para outras
concessionarias da organizacdo, a realizacdo de analises comparativas entre percepgdes de



diferentes concessionarias e a verificagdo do cumprimento do ‘padrio Hyundai’ pelos
gerentes de concessiondrias dos diferentes estados brasileiros. Sugere-se também expandir o
estudo para o ambito dos clientes-alvo da marca, buscando verificar se as estratégias de
marketing e os elementos da identidade de marca estdo efetivamente sendo percebidos e
valorizados pelos clientes.
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