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BRAND JOURNEY: THE CHALLENGE
OF SMALL ENTREPRENEURS IN
CREATING AND CONSOLIDATING

A SUCCESSFUL BRAND

Jornada do Branding: o desafio dos pequenos empreendedores em
criar e consolidar uma marca de sucesso

ABSTRACT

The wave of entrepreneurship motivated by
economic crises, reduced job offer, increased
access to information, search for new oppor-
tunities and behavioral changes for new gene-
rations, motivated the significant increase of
small and medium-sized companies (SMEs)
in Brazil. This article discusses the importance
of brand management for these SMEs in the
current context, using market cases and the
relation with branding elements. As a result,
the Branding Journey is presented as a practical
guide for entrepreneurs and brand managers
asareference for the elaboration of brand stra-
tegies, increase brand equity and build new
trajectories based on brand purpose.
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RESUMO

A onda do empreendedorismo motivada pelas
crises econdmicas, diminui¢do da oferta de em-
prego, facilidade e acesso a informacao, busca
por oportunidades e mudancas comportamen-
tais das novas geragdes, motivou 0 aumento
significativo das pequenas e médias empresas
no Brasil. O presente artigo discorre sobre a
importancia da gestao de marca para estas
PMEs no contexto atual, utilizando-se de cases
de mercado e a relagdo com os fundamentos
do branding, Como resultado, a Jornada do
Branding ¢ apresentada como um guia pra-
tico para que empreendedores e gestores de
marcas possam utilizar como referéncia para
a elaboracao de suas estratégias, alavancar o
brand equity e construir trajetorias baseadas
no proposito da marca.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo de marcas existe ha séculos como forma de discernir bens de diferentes fabri-
cantes. O termo brand (marca, em inglés) deriva do brandr (queimar, em noérdico), alusao

aos proprietarios de gado que utilizavam o fogo para marcar e identificar seus animais no

campo. (Shadel, 2014)

Desde a antiguidade, artesdos, pintores e escultores tinham o costume de assinar seus

trabalhos para também diferencia-los dos demais. Estes produtores da época iniciaram o

processo padronizado de identificacdao e promocao de suas mercadorias através de selos,
siglas e simbolos, pois naquela época ja era necessario identificar a origem do produto seja
ele manufaturado ou agricola com o objetivo de atestar a procedéncia e a qualidade dos

produtos (Nascimento, 2016).

Comercialmente falando, somente no século XI é que as marcas se tornaram obrigatérias

e passaram a significar um vinculo entre o fabricante e o comprador, proporcionando uma
seguranca maior ao se adquirir produtos. Além disso, passaram a ser utilizadas para policiar
quem infringia os monopélios e identificar fabricantes de qualidade inferior (Machado &
Keller, 2006).

Na Europa, as primeiras apari¢oes de marcas vieram das guildas medievais, que exigiram

a presenca de marcas no comércio de seus produtos. “A harpa da cerveja Guinness e o

triangulo da Bass estdo entre as marcas de comércio mais antigas do mundo, registradas

pela primeira vez em 1876 (Batey, 2010, p. 25),J4 no Brasil, até¢ 1875 ndo existia protecdo

juridica alguma as marcas - foi somente apods esta data que as industrias e comércios pas-
saram a ser judicialmente respaldadas.

A execucdo dos servigos de propriedade industrial atualmente compete ao Instituto Na-
cional de Propriedade Industrial (INPI), autarquia federal criada em 1970 em substituigao

ao antigo Departamento Nacional de Propriedade Industrial vinculada ao Ministério do

Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (Machado & Keller, 2006).

A marca ganhou autonomia e relevancia nas ultimas décadas, passando a ser mais do que

apenas algo associado ao nome ¢ ao logotipo vinculado a ela, exemplos classicos de bran-
ding em sua estrutura mais rudimentar — nome e logomarca representavam a garantia de

autenticidade de um produto e da promessa de uma qualidade confiavel:

Segundo a definicao da American Marketing Association — AMA, conforme citado por
Batey (2010), “marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacgao desses

elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornece-
dores e diferencia-los da concorréncia”.

A marca evoluiu para um conceito muito mais complexo, sendo definida como a repre-
sentacdo simbolica de uma empresa, produto ou servi¢o — seja através de um nome, som,
imagem ou palavra que transmita a identificacao de um produto ou servigo. Ou seja,nao

apenas para identificagao e diferenciacdo, engloba conceitos mais abrangentes e complexos

como posicionamento, imagem, personalidade e reputacao.

Segundo Batey (2010, p. 27), “da perspectiva do consumidor, (marca) ¢ uma série de asso-
clacoes, percepgoes e expectativas que existem em sua cabeca. Desta forma, a marca é a

percepcao que os consumidores possuem de um produto ou servico — compra-se um produto

pela sua fungao; compra-se uma marca pelo que ela significa na mente do consumidor.

O autor complementa que “as associacoes de marca sao criadas, mantidas e incrementadas

por toda experiéncia e encontro que o consumidor tem com ela”.

Podemos definir a marca como sendo um agrupamento de significados, conforme explica

Aaker (2015), em sua obra On Branding:

O que ¢ uma marca? Muito mais do que um nome ¢ um logo, ela ¢ a promessa
de uma empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, autoexpressao e sociais. Mas uma marca ¢
muito mais do que uma promessa. Ela também ¢ uma jornada, uma relacdo que
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evolul com base em percepgoes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes
que estabelece uma conexao com a marca (Aaker, 2015).

Sendo assim, a marca ¢ parte determinante da estratégia de qualquer negocio, grande ou
pequeno, apresentando ndo somente potencial para sua diferenciagao, mas, principalmente,
para a construcdo de valor e manutengao de relacionamentos que, em ultima instancia,
sustentam a preferéncia do consumidor e garantem o retorno necessario para sua sobre-
vivéncia e expansao.

Pensando na evolugao do entendimento do branding e do comportamento do consumidor,
pode-se perceber um crescente interesse na aplicagao da gestao de marcas por parte dos
pequenos empreendedores, reforcando a necessidade da difusao adequada de contetdo de
qualidade como forma de contribuir para a solidez do mercado PME brasileiro, responsavel
por grande parte das vagas de emprego e geracao de renda do pais.

Este artigo tem como objetivo apresentar as etapas e conceitos necessarios para a imple-
mentacao de uma marca PME no mercado, apresentando metodologias, referencial te6rico
e pratico, bem como as maneiras acessiveis de acompanhar o retorno sobre o investimento
da marca com base na experiéncia de outros empreendedores.

O artigo estrutura-se sobre solido ¢ extenso referencial tedrico em branding, gestao de negocios
e empreendedorismo, utilizando a pesquisa exploratéria e bibliografica como metodologia
para fazer a analise comparativa aos cases reais de pequenos empreendedores brasileiros.
Asinformacoes destes cases e suas respectivas marcas foram coletadas e consolidadas seguindo
o processo de identificagao de empresas com potencial de colaborar e compartilhar a pratica
do branding, realizacao de entrevistas, analise do desenvolvimento das marcas, correlagao
com os conceitos tedricos citados anteriormente estruturacdo do contetido em formato de
artigos publicados no portal InfoBranding.

Como resultado final, sera consolidado um guia pratico de gestao de marcas, a Jornada do
Branding, profundo o suficiente para gerar valor aos negécios, e com linguagem acessivel
para estar presente no dia a dia dos gestores afim de proporcionar aderéncia e continuidade
em suas estratégias de marca.

2. BRANDING
2.1. Branding no Século XXI

O termo branding surgiu em 1931, quando a Procter & Gamble revolucionou a maneira de
administrar o seu negoécio ao formar equipes especificas para cada uma de suas marcas. Neil
McElroy, a principal mente por tras do marketing da empresa, foi o responsavel por essa
mudanca. Foi, entdo, desenvolvida a primeira equipe de Branding dentro de uma empresa,
liderada por McElroy, como “gerente de branding”. Esta nova area possuia total responsabili-
dade por decisoes-chave da empresa, como marketing e produtos, a fim de garantir que todas
as acoes de marca estavam sendo realizadas corretamente. Este fato iria mudar a empresa
e seus competidores e, eventualmente, a area de marketing como um todo (Ritson, 2018).
Foi somente nas ultimas décadas, entretanto, que o termo branding tomou uma propor¢ao
significativa no mercado, conquistando espaco relevante nao apenas entre grandes empresas,
mas inspirando as menores a seguir suas praticas visando o mesmo tipo de resultado.

Para Martins (2006, p. 8) o significado de branding é “o conjunto de acoes ligadas a admi-
nistragao das marcas. Sao agoes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza economica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a
vida das pessoas”.

Keller e Machado (2006) acrescentam: “branding pode ser definido como um conjunto de
atividades que visa otimizar a gestao de marcas de uma organizagao como diferencial com-
petitivo”.
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Espera-se atribuir a marca as particularidades exclusivas ao produto e que, por meio dela,
haja a transmissao de percepgoes que correspondam as expectativas dos consumidores. A
marca acaba, assim, por facilitar o processo de decisao de compra do consumidor, iden-
tificando a origem do produto, atribuindo responsabilidades ao fabricante, constituindo
um indicativo de qualidade, com elementos simbolicos que gerem a identificagdo com o
consumidor, sao comentarios do renomado especialista Keller (2006).

No final do século XX (Farquar, 1990, p.8 apud Khauaja e Prado, 2008, p.17), mais especifi-
camente na década de 1980, o branding consolidou-se por ser a estratégia que, em longo prazo,
comprovadamente aumentava a valorizagao de empresas negociadas em fusoes e operacoes
de bolsa por conta do valor percebido acerca das marcas, que representava um aumento
significativo na avaliacdo monetaria das grandes corporacoes. Isso porque acrescentavam
a equacao o awareness e preferéncia dos consumidores, algo que leva tempo e dinheiro para
ser construido e, portanto, representa vantagem competitiva para seus detentores.

Ja no século XXI, percebe-se uma crescente na pratica do branding com sua implementa-
¢ao também por parte das pequenas e médias empresas (PME) ndo apenas como fator de
diferenciagao, mas de forma estratégica criando significados, promovendo relacionamento
e fortalecendo seu posicionamento no mercado.

Machado e Keller (2006, p. 70) ressaltam que “um bom posicionamento de marca ajuda a
orientar a estratégia de marketing, esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva
ou similar as marcas concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la”.

Como pontuado, o significado de branding evoluiu para algo bem mais complexo do que o
seu proposito original. E ¢ exatamente por isso que a BMW é muito mais do que uma série
de carros, a Louis Vuitton ¢ mais do que uma marca de bolsas e, nos dias de hoje, pequenas
empresas tem revolucionado as mais diversas areas.

2.2. Brand Equity

Um conceito que surgiu com o aumento da importancia das estratégias de marketing foi o
Brand Equity. Estudado desde a década de 1980, o termo ndo possui um consenso entre os
autores sobre o seu exato significado, embora a maioria concorde que se refere aos efeitos
das estratégias de marketing atribuiveis exclusivamente a uma marca (Keller, 2006). Apesar
das divergéncias, o autor aponta duas tradugdes que sao aceitas para a defini¢do do termo
brand equity: “patriménio de marca” e “valor de marca”.

De forma geral, brand equity pode ser definido como o valor da marca, ou seja, ¢ o resultado
que as agoes de branding geram para uma marca. O surgimento deste conceito ampliou a
importancia da marca na estratégia de marketing de uma empresa. De acordo com Keller
e Machado(2006, p. 42)“para que as estratégias de branding sejam bem sucedidas e para que
seja criado o brand equity, os consumidores precisam ser convencidos de que ha diferencas
significativas entre as marcas da categoria de produto ou servi¢o”. Ademais, quando o
consumidor prefere um determinado produto de uma marca, mesmo que seu valor seja
superior ao de outros produtos semelhantes, identificamos um brand equity positivo.
Buscando um padrao que descrevesse de forma mais completa a relagdo do consumidor com
a marca, Keller (2006, p. 36) propde um modelo de brand equity baseado no cliente (customer
based brand equity - CBBE). Este, considera o cliente como sendo individuo e a organizacao,
como aquela que busca entender as necessidades e desejos dos consumidores para que a
marca possa oferecer melhores produtos e experiéncias.

Brand equity baseado no cliente ¢ definido como o efeito diferencial que o conhecimento de
marca tem sobre a atitude do consumidor em relacdo a mesma. Pode-se dizer que a marca
tem um brand equity positivo quando os consumidores reagem mais positivamente a um
produto da sua marca do que de outra (Keller, 2006).
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O modelo CBBE aponta quatro passos que devem ser seguidos para garantir o sucesso da
mensuragao:

1. Identificagdo da marca;

2. Significado da marca;

3. Respostas a marca;

4. Relacionamento com a marca.
Estes quatro passos, por sua vez, dividem-se em seis pilares de construgao de marcas (presen-
¢a, desempenho, imaginario, julgamento, sentimentos e ressonancia). Ordenados de forma
hierarquica, esses seis pilares formam a piramide de construgao de brand equity apresentada
na Fig. 1, abaixo:
Cada um desses pilares possui um papel significativo na composi¢ao desta piramide: A

RELACIONAMENTOS Fig1. N
Que relacao quer Vo Piramide de construgao de

Brand Equity.

Source: Keller (20006, p. 48).

RESSONANCIA

RESPOSTAS
SENTIMENTOS 0 que penso de voci

JULGAMENTOS

SIGNIFICADO
DESEMPENHO IMAGENS 0 que vocé 62

PROEMINENCIA IDENTIDADE
Quem é voce?

primeira delas diz respeito a identificagdo da marca, representada pela presenca. Esta
parte refere-se as lembrancas da marca, com que frequéncia e facilidade ela ¢ evocada. A
segunda parte diz respeito aos significados, sendo divididos em desempenho e imagens - o
desempenho avalia a influéncia das experiéncias de consumo e a imagem esta relacionada
a forma como o produto atende as necessidades psicologicas e sociais dos consumidores,
fazendo com que a marca passe a ter atributos de personalidade (Keller, 2006, p.48). A
terceira parte fala sobre as respostas em relagdo a marca, dividindo-se em julgamentos e
sentimentos - o julgamento refere-se as opinides e avaliacoes pessoais dos consumidores em
relagdo a marca; os sentimentos referem-se as respostas emocionais relacionadas a marca
e “as emogoes despertadas por uma marca podem ficar tdo fortemente associadas a ela
que continuardo acessiveis durante o uso ou consumo do produto” (Keller, 2006, p. 53). A
ultima parte, representando o topo da piramide ¢ referente ao relacionamento (ressonancia)
do cliente com a marca. Diz respeito a sua lealdade e relacionamento mais profundo com
a marca (Keller, 2006, p. 49).

Com o foco na perspectiva do consumidor, a piramide de construcao de brand equity proposta
por Keller (2006) ¢ uma ferramenta poderosa para auxiliar na compreensao do relaciona-
mento dos clientes para com a marca.

Para o pequeno empreendedor, o modelo de brand equity baseado no cliente proposto por
Keller (2006) representa uma ferramenta que auxilia a constru¢do de valor ao mesmo
tempo em que tangibiliza os esforcos de constru¢ao de marca da sua concepc¢ao, intrinseca
ao imaginario do empreendedor, a sua conexdo e relacionamento com o consumidor, in-
dispensaveis para a sobrevivéncia de qualquer negécio em uma realidade digital, calcada
na rapida difusdo e profundo acesso a informacao.

Assim, o brand equity, ou valor de marca, passa a ser um contraponto tedrico pratico que
vem ajudando a desmistificar a percepc¢ao de que a marca é apenas um adorno decorativo
e consolidando o aspecto estratégico do branding na medida em que traz resultados pal-
paveis na linguagem que o empreendedor sente-se mais confortavel a operar: o resultado
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sobre seu investimento.

Nao obstante, ¢ a abordagem o Branding com conceitos como o de Brand Equity que se
consolidam como algo determinante na utilizagdo do marketing digital como pratica aces-
sivel para os empreendedores alcancarem seus consumidores e disseminarem o valor de
seus produtos e servicos. Sem eles, as agoes taticas se limitam a esfor¢os com pouco retorno.

3. EMPREENDEDORISMO PME NO BRASIL

O cenario econdmico, social e cultural que se estabeleceu no Brasil no século XXI trouxe
uma nova dinamica as empresas e aos trabalhadores que refletiu numa onda de empreen-
dedorismo por razdes diversas, como a crise econdémica que diminuiu a oferta de empregos
e, em contrapartida, o aumento de acesso a informacao e busca por novas oportunidades.
Além disso, as mudangas comportamentais das novas geracgdes, dentre elas a vontade de
seguir uma causa e trabalhar por um propésito enobrecedor, também fez com que profissio-
nais abandonassem carreiras em grandes corporagoes para trabalhar em projetos proprios.
Segundo o economista Marco Aurélio Bedé, as mudangas no cenario econémico do Brasil
provocaram reflexos no comportamento empreendedor do brasileiro. “A recuperacdo do
perfil de empreendedorismo acontece depois de uma queda acentuada entre 2014 ¢ 2015,
no auge da crise econémica que atingiu o pais”. (Sebrae, 2019)

Viu-se, entdo, um significativo aumento no numero de pequenas e médias empresas (PME)
no Brasil. Atualmente este grupo representa 99% do total de empresas registradas em
territorio nacional (Sebrae, 2019) e possui um grande impacto na economia do pais nao
apenas pela geracao de emprego, mas também pelo aspecto da inovagao e capilaridade.
Como ja afirmava Schumpeter (1934 apud Dolabela, 1999, pag. 258), “o empreendedor
esta associado ao desenvolvimento econémico, a inovagao e ao aproveitamento de opor-
tunidades em negocios”.

3.1. Propésito com um Forte Motivador do Empreendedorismo

Embora crises econémicas e desemprego sejam fatores que impulsionam o empreende-
dorismo por necessidade, muitas vezes de maneira informal — assim como observamos
no Brasil - pesquisas do GEM — Global Entrepreneurship Monitor (on-line), entidade
internacional com foco em pesquisas sobre o empreendedorismo no mundo, associado a
institui¢oes académicas de ponta como o Babson College, apontam que, na verdade, as
taxas de empreendedorismo por oportunidade sao significativas (2019, on-line).

Segundo seu Global Report 201872019 (2019, on-line) as taxas de IDOs- Improvemen-
t-Driven Opportunity ou Oportunidade Orientada para a Melhoria, sao menores em
economias emergentes ou em desenvolvimento, representando 37%, enquanto que, em
economias desenvolvidas, chegam a 51%.

No Brasil, o GEM desenvolveu um relatério intitulado “Empreendedorismo no Brasil”
(2017, on-line) em parceria com o SEBRAE, o IBQP — Instituto Brasileiro de Qualidade e
Produtividade e a FGV-Fundacao Getalio Vargas, que aponta que 59,4% dos empreende-
dores iniciais, ou seja, aqueles que acabam de abrir seus negocios, o fazem por oportunidade,
enquanto que, 39,9% abrem seus negocios por necessidade.

Interessante observar que, em um cenario no qual o foco no empreendedorismo por opor-
tunidade se apresenta com taxas crescentes, ha uma tendéncia por qualificacdo, bom pla-
nejamento e longevidade dos negécios, refletindo em melhores praticas e resultados.
Nesse sentido, o propoésito ganha destaque, uma vez que representa a orienta¢ao para uma
abordagem mais envolvente e significativa para os negécios, na medida em que proporciona
direcionamento.

Tal direcionamento se d4 em duas frentes principais, embora nao se limite a elas: uma visao
de mundo pautada em valores bem definidos que determina de forma certeira sua proposta
e consecutivo impacto social e uma abordagem estratégica capaz de orientar todas as agdes
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do negdcio no sentido da construcao de valor e vantagem competitiva.

Tais frentes se complementam, reforcando o impacto do propoésito e destacando-o como
ponto focal no desenvolvimento dos negdcios, sejam eles pequenos, médios ou grandes.
Para Carcieri (2019), autor de uma das mais recentes e significativas publica¢des sobre o
tema, proposito ¢ “a razao de ser do negocio além de ‘fazer dinheiro’ e traz cinco opor-
tunidades para construcdo de valor, sendo elas: engajamento de colaboradores geracao de
inovagao, impacto social, relevancia de marca e atencao do consumidor.

Juntas, essas oportunidades representam o posicionamento da marca e do negocio no
mercado, proporcionando ndo apenas diferenciacdo, mas, também, vantagens claras em
relagdo a concorréncia ao considerar fatores internos e externos determinantes para uma
boa estratégia.

Pautando-se em um propésito bem definido, empreendedores e seus negdcios passam a ter
o potencial de se estabelecer de forma perene, orientando suas decisoes para conquistar a
posicdo que vislumbram e concretizar aquilo que propdem.

No processo cria-se um ciclo de prosperidade, uma vez que, por conta dos valores envolvidos
e caracteristica aglutinadora do proposito, lancam mao de investimentos em qualificagao,
atraem colaboradores e parceiros que se envolvem de forma verdadeira, melhoram a gestao e
trazem riquezas para a sociedade, ndo apenas no que diz respeito ao dinheiro, mas também
em termos de educagao, desenvolvimento profissional, movimentos sociais e preocupagao
ambiental, indo além do objetivo apenas de satisfacdo em relacdo a produtos e servicos.

4. JORNADA DO BRANDING: PROPOSITO EM PRATICA

E imprescindivel a0 empreendedor ndo apenas compreender o consumidor e suas neces-
sidades para a entrega de produtos e servicos mais assertivos, como também ter acesso as
estratégias basicas que podem alavancar suas marcas.

Segundo Dornelas (2008, p.18), os pequenos empresarios nem sempre possuem conceitos
de gestao de negodcios, atuando de maneira empirica e sem planejamento, fato que reflete
diretamente no alto indice de mortalidade das PMEs.

Pesquisas do SEBRAE (2016, on-line) retinem dados interessante sobre a mortalidade das
PMEs, a qual nao esta relacionada a uma tnica causa, mas a um conjunto de fatores que,
juntos, colaboram para o fechamento precoce do negdcio, que podem ser reunidos em
quatro grandes areas: “a situacao do empresario antes da abertura, o planejamento dos
negdbcios, a capacitagdo em gestao empresarial e a gestao do negdcio em si”.

Esses dados (Sebrae, 2016, on-line) ilustram que empresas que foram abertas como alter-
nativa ao desemprego, por necessidade e pressao de clientes ou fornecedores, sem o devido
preparo do empreendedor no ramo de atuacdo e sem planejamento tém maior tendéncia
ao fechamento precoce. Isso porque, via de regra, esses fatores limitam o preparo e o desen-
volvimento de um bom produto ou servigo, o estudo do mercado e do comportamento do
consumidor no segmento, a organizac¢ao financeira necessaria, o investimento em preparo
de mao de obra qualificada e, principalmente o foco em inovagao e solucoes diferenciadas.
Relacionando com o branding e o foco principal deste artigo, os dados do Sebrae (2016,
on-line) reforgam nao s6 a necessidade de um maior preparo por parte dos empreendedores,
especialmente no que diz respeito ao planejamento e gestao mas, também, possibilitam
a interpretacao de que negdcios originados a partir de um proposito tendem a ser mais
prosperos pelo fato de motivarem seus empreendedores a buscar qualificagao para colocar
em pratica suas ideias e viabilizar suas propostas, diferenciando sua abordagem da dos
concorrentes.

O crescente nimeros de pequenas e médias empresas, as rapidas mudangas de mercado
e do comportamento do consumidor com novas tecnologias e a acirrada concorréncia
perante altos investimentos das grandes marcas, aumentam cada vez mais os desafios dos
empreendedores de PME para manté-las de forma sustentavel a longo prazo.
Considerando este cenario, o branding demonstra seu potencial para as PMEs ao possibilitar
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uma visao 360° do negécio afim de diferenciar, comunicar, entregar valor e gerar experién-
cias de maneira empatica e relevante.
Nesse contexto, o branding foi ganhando espac¢o em programas de pés-graduagao, graduacao
e circuito de palestras de negocios. Em 2013 surge o primeiro portal dedicado exclusiva-
mente a difundir o branding, o InfoBranding, com o propésito de descomplicar e tornar seus
conceitos acessiveis a um maior nimero de profissionais e empresas, com foco especial no
segmento PME. (Aragjo et.al, 2014)
Com a experiéncia e pesquisa dedicadas ao segmento das pequenas e médias empresas, o
InfoBranding percebeu a necessidade de realizar um registro composto por cases reais de
empreendedores de diferentes segmentos de mercado, estrutura e background tedrico-pratico.
Em 2019 deu-se inicio, entdo, a série “Jornada do Branding” ,que aborda a maneira
como o branding ¢ aplicado na realidade dos negécios brasileiros. (InfoBranding, 2019)
Da ideia a consolidagdo de uma marca o empreendedor percorre uma jornada repleta de
oportunidades e desafios que demandam foco, planejamento e gestao. Desta forma, torna-se
essencial esclarecer ao empreendedor conceitos-chave, como proposito de marca, que sao
capazes de direcionar sua estratégia, entendimento e gestao da cadeia de valor, analise do
ambiente interno e externo da marca, definicdo de estratégias de implementagao, analise
de resultados, comunica¢ao e construcao de vinculos com um consumidor cada vez mais
conectado.
Além do esclarecimento dos conceitos-chave acerca do branding, avaliando os contatos feitos
para as publicagdes da Jornada do Branding, percebe-se que o perfil do empreendedor
de PME:s vai ao encontro da defini¢do de Dolabela (1999, pag. 258): “O empreendedor
¢ alguém que sonha e busca transformar seu sonho em realidade”. Sdo profissionais que
investiram numa trajetéria pautada pelo propoésito para construir marcas de valor.
Assim, um procedimento foi estabelecido para viabilizar a continuidade do projeto de forma
a comunicar os objetivos propostos:

*  Acesso digital e online;

*  Apresentacdo da marca por pessoas que participam de sua construcao;

*  Relagao pratica-teérica dos conceitos de administracdo, comunicacdo, marketing

e branding,

*  Facil compreensao do conteudo;

*  Diversidade de segmentos de mercado.
As informacdes destes cases e suas respectivas marcas sao coletadas e consolidadas seguindo
as etapas:

1. Identificacdo de empresas com potencial de colaborar e compartilhar a pratica do

branding com sua histéria;

2. Pesquisa e realizagao de entrevistas para coleta de dados;
Analise da evolugao da marca;
4. Correlagdo com os conceitos tedricos que podem auxiliar outros empreendedores a

projetar e executar suas estratégias de marca;

e

5. Estruturacao do contetido em formato de artigo publicado no portal InfoBranding;
6. Divulgacao por meio das redes sociais e videos com os gestores da marca.
A autobiografia (escrita de si) e a heterobiografia (compreensao de si pela historia do outro),
segundo Passeggi (2011, p.148), possibilitam oportunidades de tomada de consciéncia,
potencializam aberturas, interrogagdes e transformacoes, fazendo do compartilhamento
destas trajetorias um gerador de aprendizagens que partem da vida, do saber das expe-
riéncias vividas:

A cada nova versao da historia, a experiéncia ¢ ressignificada, razao estimulante
para a pesquisa educacional, pois nos conduz a buscar as relagdes entre viver
e narrar, agao e reflexdo, narrativa, linguagem, reflexividade autobiografica e

consciéncia historica. (PASSEGGI, 2011, p.148).

Utilizar-se de historias reais de outros empreendedores ¢ uma forma de impactar e criar
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uma experiéncia positiva naqueles que pretendem gerenciar ou que ja administram uma
marca PME.

Desta forma, além de incentivar gestores e empreendedores a investir na gestao estratégica
de suas marcas PME e utilizar-se do branding para fortalecer seus negocios, a Jornada
do Branding abre um espaco para o compartilhamento de experiéncias e historias com
proposito que mostram caminhos, nao regras, e servem como fonte de conhecimento e
Inspiragao para construir sua jornada.

4.1. Resultados

Conforme mencionado anteriormente, a série Jornada do Branding estd diretamente
relacionada ao propésito do InfoBranding, “descomplicar o branding” e a necessidade de
contetidos de qualidade sobre o tema para difundi-los entre os empreendedores.

Apbs o processo de identificagdo das marcas e entrevistas, os conceitos de branding sdo
relacionados as histérias de maneira pratica, ilustrando passagens determinantes para os
negocios, facilitando assim, a sua compreensao.

Por exemplo, o conceito de Brand Equity pode ser de dificil compreensdo para a maioria dos
empreendedores mas, ao ser contextualizado e relacionado a praticas de marketing digital,
dando destaque ao “reconhecimento de marca” como parte importante no processo de
“retorno sobre o investimento”, ele se torna palpavel.

Assim, o conceito foi apresentado na Jornada de Branding da marca CAAN Creative
Solutions (2019, on-line), agéncia de design. Depois de anos de empresa, a CAAN passou
investir na construcao de sua presenca digital, estruturando seu website com base em seu
vasto portfolio e participando ativamente das principais redes sociais, como Facebook,
Instagram e LinkedIn, além da realizacao de campanhas de Google Adwords.

Tal presenca reforga o posicionamento da marca como irreverente, divertida e proxima
das pessoas, sem formalidades e com foco no resultado em detrimento de burocracias. Em
pouco tempo a CAAN conquistou a empatia do ptablico que passou a segui-la e, assim,
aumentou consideravelmente seu brandaw areness, fazendo com que chegasse a seus clientes
atuais, aumentando sua lembranca, consideracao e possibilitando que a marca expandisse
seus projetos para o segmento de resorts e negocios de médio porte.

Com o exemplo da CAAN (2019, on-line), o empreendedor passa a entender como, antes
de ter sua marca valorizada monetariamente, ele precisa investir em seu posicionamento,
criar vinculos com os consumidores e ser reconhecido para, a partir de entao, ser escolhida
na jornada de consumo e obter a preferéncia.

De forma leve, os artigos da Jornada do Branding seguem apresentando conceitos deter-
minantes como proposito de marca, cadeia de valor, brand equity, naming, identidade visual,
relacionamento com o consumidor, atendimento diferenciado, jornada do consumo, posi-
clonamento de marca, arquitetura de marca, entre outros.

Dentre os pontos principais de aprendizado que a Jornada do Branding entrega aos
empreendedores, destacam-se:

« Orientacao para o Propésito

As marcas apresentadas na série Jornada do Branding tem em comum o propoésito de
marca como parte determinante de sua estratégia.

Empreendedores por oportunidade, os gestores das empresas entrevistadas, por acreditarem
no potencial de seus produtos e servigos, investiram em seus negocios com tempo € recursos
para solucoes que de fato faziam diferenga para o publico que escolheram se relacionar.
A fundadora da Plus Interiores (2019, on-line), Elizama, se baseou em seu propoésito para
pivotar na carreira de administradora para empreender no design de interiores e impactar
a vida das pessoas por meio dos projetos de ambientes envolventes.

Nesse contexto o proposito tem papel central na condugao de suas a¢oes e tomada de
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decisoes, impactando principalmente na escolha de colaboradores e parceiros, de forma a
estabelecer uma base firme que sustenta toda a cadeia de valor do negdécio.

» Profissionalizacdao ao Longo do Tempo

No que diz respeito a gestdo profissionalizada as marcas da Jornada do Branding apresen-
tam dois perfis muito claros, que também sao observados no mercado das PMEs: as que
comegaram a atuacao com gestao profissionalizada e as que investiram em capacitagao
para conquistar a profissionalizagao.

As marcas que comegam sua gestao de forma profissionalizada sao aquelas cujos gestores
apresentam um histérico de atuagao em grandes empresas e trazem na bagagem formagao
na area de negocios, garantindo um background sélido para sua gestao PME.

Na Jornada do Branding destacam-se neste grupo a Petit Louarth (2019, on-line) e a For-
maggio Mineiro (2020, on-line), marcas que de fato estruturaram um plano de negécio
formal no inicio da atuagao.

Ja as marcas que iniciaram sua atuagao de forma empirica, embora nao possuissem um
background de atuagdo e formacao na area de negocios, mostraram um profundo interesse e
atengao para a gestao profissional e, por isso, desde o primeiro momento investiram tempo
€ recursos para sua capacitagao.

Como resultado, essas marcas fogem da estatistica de mortalidade de empresas e conseguem
se manter perenes ¢ em crescimento constante. Destacam-se nesse perfil o restaurante Canto
da Gula (2019, on-line) e o st. Paragon (2019, on-line).

O Canto da Gula, um bistré aconchegante em Santo Anténio do Pinhal, comegou pela
vontade de empreender e paixao pela gastronomia das sécias Cristina e Regina que, des-
de o inicio, desempenharam todas as tarefas necessarias para o negdcio acontecer, assim
como diversos empreendedores Brasil afora. A diferenga estd no fato das empreendedoras
terem em mente a necessidade de investir em capacitagdo, a nivel operacional e também
de gestao. Por isso, ano apds ano, buscaram parcerias e realizaram treinamentos para
profissionalizar o Canto da Gula que, hoje, ¢ referéncia em gastronomia na regiao serrana
de Santo Anténio do Pinhal.

Ja o st. Paragon, estadio de design de Sao Paulo, surgiu quando dois jovens designers,
Heitor Muramatu e Camilla Brandao, decidiram abandonar suas promissoras carreiras
em grandes empresas para empreender e aplicar o design na maneira como acreditam ser
a ideal. Os poucos anos de experiéncia no mercado, neste caso, nao minimiza a entrega
de exceléncia em seus projetos, pois ambos atuavam em grandes empresas do segmento
entregando resultados de qualidade. No entanto, com a necessidade de aprimorar a gestao
do negdcio, ainda no momento de “encubacao”, desde o inicio os s6cios do st. Paragon
buscaram a consultoria de uma professora para profissionalizar essa gestdo, com metas a
serem estabelecidas, controle de caixa e investimento em capacitagao. Tais agoes agregaram,
€ muito, 2o bom servi¢o que prestavam e permitiu que, em pouco tempo, o estadio con-
quistasse novos clientes e conseguisse se manter enquanto empresa formalmente operante.

« Proximidade com o Consumidor

O foco no consumidor também se destaca entre as marcas participantes da Jornada do
Branding. Todas elas consideram o consumidor final como parte fundamental de sua atuacao.
Parece 6bvio, mas muitos empreendedores conferem excessivo foco as suas preferéncias e
percepgoes e acabam esquecendo que a marca precisa ser construida focando em quem
ela atende.

Em uma realidade marcada pela conectividade e crescente acesso a informagao, ignorar
as preferéncias do consumidor ¢ um ingrediente importante na receita para o fracasso.

As marcas entrevistadas mostraram que, ao considerar a percep¢ao dos consumidores e
potenciais consumidores na estruturagao de suas estratégias, elas constroem relacionamen-
tos duradouros que potencializam a entrega de suas promessas ¢ a disseminagao de suas
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marcas no processo boca a boca ou, como podemos chamar hoje em dia, clique a clique.
» Foco na Qualidade e Satisfacao dos Stakeholders

O foco na qualidade e na satisfagao dos stakeholders destaca-se como fator essencial para a
entrega da promessa de marca que nasce com o propésito ¢ a abertura da empresa.

Sem ele nada acontece, uma vez que nao ha esforco de branding, marketing, comunicagio,
vendas ou recursos humanos que compense um produto ou servigo de baixa qualidade.
Ao focar na qualidade de seu produto e servigo e buscar garantir a satisfagdo do consumidor,
o empreendedor proporciona ao seu negbécio uma constante autoanalise que pode desen-
cadear em inovacao de processos, produtos e servigos que, por sua vez, tem o potencial de
manter as marcas na vanguarda de seus segmentos.

e Valorizacdo da Marca para o Empreendedor e para o Mercado

As empresas entrevistadas na série Jornada do Branding tém em comum a valorizac¢ao da
marca em suas estratégias de negocios. Uma valorizagao que nasce de forma empirica, na
percepgao do propésito e na paixao pelo trabalho exercido no dia a dia do negdcio e que
evolul com o passar do tempo.

Por essa caracteristica, merece destaque entre os aprendizados que a série entrega aos seus
leitores, uma vez que, tanto para empreendedores quanto para profissionais que atuam
dando suporte para a construgao de marcas, valoriza-la como central e determinante para
o valor do negdcio.

A percepgao de marca enquanto ativo vem com o tempo e, no inicio, ndo acontece por conta
do foco que o empreendedor precisa destinar aos aspectos legais e técnicos da estruturagao
da empresa. Com excec¢ao dos empreendedores que possuem background em branding.
Quando a marca comega a ser reconhecida pelos stakeholders, especialmente colaboradores,
clientes, fornecedores e concorrentes, ela comeca a receber a atenc¢do de seus empreende-
dores que passam investir em acoes para refor¢a-la e expandi-la.

Assim, no inicio, a abordagem da construc¢ao de marca precisa ser adequada a realidade do
negdbcio, tanto em linguagem quanto nos processos de implementacao. S6 assim o branding
passa a ser viavel e, o mais importante, sustentavel a longo prazo.

Sua relagao com as PMEs precisa estar fortemente ligada a um processo educacional, no
qual o empreendedor aprende na pratica, percebendo o reflexo de suas agdes e demandando,
a cada dia, mais profissionalizacao.

Nas PMEs, diferente de grandes corporagoes, o branding ndo comega como branding,
comeca como a necessidade de diferenciar e se comunicar, e vai aprofundado sua aplicacao.

4.2. A Jornada do Branding

A Jornada do Branding evolui conforme o empreendedor avanga em profundidade
e capilaridade da marca em seus negocios. Por esse motivo e pelo fato dos segmentos de
mercado variarem em caracteristicas, ndo € possivel tracar uma receita Gnica para a im-
plementagao do branding, mas sim apresentar conjuntos de metodologias e diretrizes que
se adequem a cada realidade.

Os resultados das entrevistas realizadas, juntamente com a experiéncia do InfoBranding
em descomplicar o branding e relaciona-lo ao segmento PME, tornaram possivel o desen-
volvimento de um organograma com etapas fundamentais para a constru¢ao de marcas.
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Primeiramente, ¢ recomendado que o empreendedor invista tempo e atengdo para a defi-
nicao de seu proposito, uma vez que ¢ ele que sustentara desenvolvimento da marca.

Na sequéncia é preciso implementar a¢oes para a profissionalizacao da construgao e gestao
das marcas, aplicando o posicionamento na pratica, adequando ac¢Oes necessarias para a
construcdo de valor a realidade do negdcio, tornando o branding viavel.

O foco no consumidor aparece ndo como uma etapa, mas como um mindset necessario para
que a marca faca sentido para o mercado e se envolva com as pessoas, expandindo seu
potencial de impacto na sociedade e passando a ser considerada por muitos no momento
da decisao de compra ou relacionamento.

O foco na qualidade e na satisfacao dos stakeholders destaca-se como fundamental para que
a promessa constituida pelo proposito e posicionamento seja entregue. S6 assim os esforgos
irdo além da comunicacao e passardo a integrar, de fato, o core do negdcio.

Por fim, a percepcao de marca enquanto ativo acontece ¢ o empreendedor une proposito,
processos de gestao profissionalizados, foco no consumidor e satisfacdo dos stakeholders na
manutengao de sua identidade, que confere ao seu negocio a diferenciacdao necessaria para
ele se destacar em meio a tantas ofertas semelhantes no mercado, atrair a atenc¢ao das
pessoas, conquistar a preferéncia e gerar lucro, afinal, esse é o retorno esperado de quem
empreende suas ideias.

Contudo, a Jornada do Branding nos entrega um dado curioso: a jornada nao tem fim!
E, por mais que existam etapas especificas entre as destacadas como principais, ou que
os resultados da marca sejam extraordinarios, o empreendedor sempre acabara voltando
para o seu proposito para valida-lo, ajusta-lo e amplia-lo quando necessario, de forma a
manter a proposta da marca relevante mesmo com a constante evolu¢ao do mercado e da
percepgao dos consumidores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A marca é um agrupamento de significados que necessitam ser constantemente reformulados
para evoluir junto com as mudancas nos ambientes sociocultural, econémico, tecnolégico
e politico-legal.

O sucesso de uma marca depende de subjetividades muito mais complexas do que somente
asua nomenclatura e o seulogo. A marca ¢ um involucro de simbolismos etéreos e abstratos,
sustentado pela sua autenticidade, esséncia e proposito. Estes, acabam por ser expressados
Inerentemente através de seu posicionamento para o mercado.

Com o significativo aumento do niimero de PMEs no Brasil, vieram também as necessi-
dades de diferenciacdo, comunicac¢do com seus publicos e formas de criar conexdao com
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os consumidores.

Visualizando a necessidade destes empreendedores, a Jornada do Branding foi criada
pensando no crescimento e estabelecimento de marca que o branding pode proporcionar, e
na possibilidade que a transformacao digital oferece para difundir ideias e cases que podem
influenciar positivamente outros empreendedores de forma rapida e acessivel.

Por meio do portal InfoBranding, empreendedores brasileiros compartilham suas histérias,
o proposito de suas marcas e de que forma o brand equity foi estabelecido, seja de maneira
empirica ou detalhadamente planejada. Conceitos e ferramentas de comunicacao, marketing
e administragao também sao apresentados, relacionados aos respectivos cases de mercado,
como um guia de branding que pode auxiliar empreendedores e gestores em suas jornadas.
Um guia vivo, que visa evoluir de acordo com as demandas do mercado e forma a valorizar a
empatia como principal ponto de inspiracdo para empreendedores construirem suas marcas
de forma coerente, centrada em boas praticas, baseadas em dados e processos solidos e com
a possibilidade de trazer melhoria e retorno continua a coragem e investimento de tempo,
recursos e energia que fazem toda a diferenga para economia do Brasil e, principalmente,
para a estabilidade financeira de milhdes de empreendedores e colaboradores pais afora.
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