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“As associagdes de marca podem ser classificadas de maneira ampla em termos de
consideragdes funcionais, relacionadas com desempenho, ou consideragoes
abstratas, relacionadas com imagem” (KEVIN, 2006, p.74).




RESUMO

O objetivo geral desse trabalho € analisar, comparativamente, os posicionamentos das marcas
Mormaii, Quiksilver e Oakley atuantes no mercado de artigos esportivos. Para tal estabeleceu-
se como objetivos especificos (1) caracterizar o mercado-alvo de cada maca. (2) definir a
natureza da concorréncia dessas marcas. (3) identificar os pontos de paridade e diferenca das
marcas. Para isso utilizou-se de uma linha de estudos analisando a construgédo da marca, desde
sua origem até o produto final para os consumidores. Busca-se conhecer, o historico das
marcas, as suas origens, os fatores que alavancaram a consolidagdo no mercado atual ¢ as
estratégias adotadas para a construgdo da identidade das marcas. Foi feita uma analise dos
produtos e das publicidades langadas pelas marcas, utilizando imagens colhidas em fontes de
seguran¢a das proprias marcas. A pesquisa caracteriza-se como, qualitativa, descritiva e
estudo de caso. Foram analisadas 51 imagens e 1 quadro, as imagens serdo analisadas a fim de
entender a construgdo da imagem das marcas para os seus consumidores, as linguagens,
ideologias, conceitos, dessa forma ajudando a entender como sdo utilizadas as estratégias de
posicionamento de marca. Conclui-se que as associagdes descritas nesse trabalho cientifico
descrevem as semelhangas e diferengas encontradas nas marcas Mormaii, Quiksilver e
Oakley, para o mercado de artigos esportivos outdoor (radicais).

Palavras — chaves: Analise, Posicionamento, Marca.
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ABSTRACT

The general purpose of this piece of work is to analyze and compare the position of the brands
Mormaii, Quiksilver and Oakley in the sportswear market. In order to do this, it was
established the goal to (1) characterize the target market of each brand. (2) Define the nature
of competition among these brands. (3) Identify equality and diversity points of the brands.
For this, a studies line was used to analyze the brand's building up process, from the very
beginning to the final product for customers. Trying to understand brand's history,
background, its beginning, factors which have leveraged its consolidation in today's market,
and its strategies to build an identity. Products and advertising campaigns launched by these
brands were analyzed, using images gathered from safe sources from inside the own brands.
The research is defined as quantitative, descriptive and case study. 51 images and 1 board
were analyzed. The images will be analyzed in order to understand brand's building process
for its customers, the language, ideology and concepts, helping to understand how brand's
positioning strategies are used. It's concluded that associations described in this scientific
work refer to similarities and differences among the brands Mormaii, Quiksilver and Oakley,
in the outdoor (extreme) sportswear market.

Keywords: Analysis, Positioning, Brand.
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1 INTRODUCAO

Para Tavares (1998), marca é um nome, termo, signo, simbolo ou design, que quando
ssados juntos ou separados tem a finalidade de identificar um produto ou servigo, e usando
stravés dela a construciio de conceitos e ideologias onde serd a personalidade da marca.

Através da marca surge um relacionamento do consumidor com a empresa, por onde
¢ realizada uma troca de valores. A empresa presta ao consumidor produtos ou servigos que
stenderdo as suas necessidades, criando uma seguranga com a marca e se tornando um
consumidor fiel.

Segundo Stevens (2001), a marca ¢ qualquer coisa que pode ser usada para
identificar um produto, onde o nome é a parte que pode ser pronunciada. O nome da marca
=30 tem somente a funcio de que o consumidor reconhega a marca, mas para a empresa o
nome da marca ¢ um bem precioso.

E preciso levar em consideragdo o valor da uma marca, para isso sendo indispensavel
considerar os bens intangiveis, a “alma” da marca, suas ideologias e conceitos passados para o
consumidor final, tornando importante a manutencdo constante da marca para que oS
consumidores acompanhem a sua evolugao.

Para uma marca forte é preciso tomar como fundamental a persuasao do consumidor
como sendo o objetivo principal, em visto feito isso a marca conquista um espago precioso na
memoria do consumidor, com isso ha trés formas de conservar na memoéria o valor; a afetiva,

2 cognitiva € a comportamental. Para Keller (2006), uma marca forte no mercado cria

X

credibilidade, e a credibilidade vai além da qualidade do produto, deixando o consumidor
livre para julgar a empresa que estd por tras da fabricagio do produto. “nesse sentido a marca
pode ser vista como (1) competente, inovadora e uma lider no mercado; (2) confiavel e
preocupada com os interesses do cliente; (3) divertida, simpatica e agradavel” (KELLER,
2006, p.54).

E preciso definir etapas para a construgdo de uma marca forte. Para orientar decisdes
& preciso definir o posicionamento da marca no mercado, levando em consideracdo o conjunto
de valores da marca. A construcdo de valores da marca ird caracteriza-la dando a ela uma
‘dentidade com relagiio a concorréncia, posicionando a marca no mercado.

A empresa ao definir suas estratégias de mercado foca no perfil e comportamentos

dos seus consumidores, o seu publico-alvo. O publico-alvo pode ser formado por possiveis

compradores ou consumidores atuais, distinguindo de duas formas; os que tém a decisdo de
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wumpra e os que influenciam. Com o perfil do consumidor tragado, mesmos que
‘mpocitamente, ¢ definida a concorréncia, pelo fato de que outras empresas ja tragaram o
el do seu publico-alvo € os interesses sdo os mesmos. Levando em considera¢io esses
wpectos € definida a natureza da concorréncia.

Kevin (2006) diz que para se definir o posicionamento de uma marca no mercado é
secessario definir as associagdes corretas de pontos de paridade € pontos de diferenca. As
wsociacOes de pontos de diferenca sdo associagdes de marca forte, exclusivas e favoraveis
‘s tem base nos atributos ou beneficios que o produto ou servigo oferece. As associagdes de
pemios de paridade sdo pontos que ndo sdo exclusivos, podem ser encontrados em outras
marcas, sdo basicamente duas formas de associagdo; categoria € concorréncia. Categoria, no
‘es0 de uma marca que esta langando no mercado um produto em uma extensdo nova, os
pemios de paridade sdo fundamentais, ajuda ao consumidor identificar que categoria de
peocuto a marca se encontra, correlacionando com os concorrentes.

O mercado de materiais € artigos esportivos tem como marcas fortes que se
Jestacam a Mormaii, a Quiksilver e a Oakley, marcas que tem seu espago no segmento que
wua ja definido € que estdo constantemente procurando reforcar a sua posigdo no mercado e
‘emmar os consumidores ja existentes fiéis e conquistar futuros consumidores, adotando suas
wsiratégias de posicionamento no mercado de materiais e artigos de esportes outdoor
==dicais) mundiais.

O presente trabalho tem como objetivo geral, analisar comparativamente o
posicionamento das marcas Mormaii, Quiksilver e Oakley, no mercado mundial de artigos
esportivos. Busca-se também como objetivos especificos, (1) caracterizar o mercado-alvo das
mparcas. (2) analisar a natureza dos concorrentes. (3) identificar os pontos de paridade e
diferenca das marcas Mormaii, Quiksilver e Oakley no mercado de artigos esportivos
mmundial.

O caminho investigativo dessa monografia foi trabalhado da seguinte forma:
referencial tedrico contempla temas acerca de marcas, marcas fortes, publico-alvo, os fatores
da construcdo do posicionamento de uma marca no mercado e relacionar os pontos de
saridade e diferenga. Na metodologia a analise dos resultados ¢ baseada em 51 imagens que
representam a esséncia da marca.

Obtendo atraves dos dados a identificagdo dos pontos de paridades, apontados como
produtos que atuam na mesma categoria, estratégias de marketing para atingir o publico-alvo,

ussociagdes necessarias para identificar em que segmento de mercados as marcas atuam. Os

pontos de diferenga sdo apontados como as estratégias adotadas para a diferencia¢io no
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mercado. Durante o estudo s3o apontados os conceitos criados pelas marcas, a ideologia que €
assmitida para os consumidores, dando personalidade a marca.

Concluindo que as associagdes adotadas pelas marcas tanto de paridade como de
\ “=renca, constroem a personalidade e a identidade das marcas, e para isso € preciso levar em

semsideracio o passado da marca, sua origem até o produto final para os consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

20 MARCA

2 1.1 Definig¢do

Segundo Tavares (1998), marca ¢ um nome, termo, signo, simbolo ou design,
“parados ou juntos que tem a fungdo de identificar produto ou servigo, agregado de conceitos
+ w=eologias que aumenta o valor real do produto além da funcionalidade.

No seu conceito a marca ¢ um banco de memoria onde sdo armazenados os produtos.
W& visdo das empresas a marca é uma das formas que ¢ utilizada para distinguir o produto de
40 no mercado competitivo, e para isso acontecer & preciso que a marca seja vinculada com
& macdo de algum conceito e que esse tenha um acompanhamento constante para que o
sumsumidor identifique a ideologia da marca, pois é através dela que a empresa passa um
“alor ao consumidor que é superior a0 valor do préprio produto no mercado.

A marca € bem mais do que um nome, para a sua criagdo ¢ preciso pesquisas,
Sovacdo, comunicagdo e outras acdes que ao longo do tempo vdo sendo agregadas na sua
“msirucdo. A marca estabelece um relacionamento entre empresa e consumidor que realiza
=ma troca de valores. Definindo que o produto ¢ o que a empresa fabrica, ¢ 0 que o

“smsumidor compra é a marca, ja que o produto somente ndo fala por si, a marca é o que fala

par cle.

(...) Os produtos sio introduzidos, vivem e desaparecem. A marca esta vinculada a
geragbes. As pessoas adultas continuam a preferir as marcas de que gostavam na
infancia. Estruturalmente, a marca pode variar de geragio para geracgdo, mas tende a
tornar-se intima e permanente (TAVARES, 1998, p.20).

Tavares (1998) diz que a marca revela o significado ¢ a diregéo dos antigos e dos
“uturos produtos, referindo-se a construgdo que precisa ser feita diariamente levando em
comsideragdo as mudangas ambientais e do comportamento do consumidor, ¢ para que a
=arca perdure é preciso vincular valores durdveis e sustentdveis. O termo sustentivel

significa que a marca precisa se manter ao longo do tempo e que nio seja facilmente copiada

»<lo concorrente,




Czinkota (2001) afirma que os clientes sdo expostos diariamente por uma grande
suentidade de informagdes, e que os nomes ¢ o conhecimento de marca garantem ao
wsmsumidor que na proxima compra ele terd a mesma qualidade que recebeu na compra
@mBeTior.

Para o autor as marcas sdo alguns dos motivos principais para a preferéncia sobre um
aduto no mercado, com isso diminuindo os riscos de compra quando ja sdo familiarizados
s a marca, assim os consumidores preferem pagar mais pela mesma qualidade e garantia.

essa forma a defini¢do de marca tornou-se um fator indispenséavel na estratégia do produto.

(..) A marcas servem a fungdo de comunicagdo importante e, ao fazé-lo,
estabelecem crengas sobre os atributos e a imagem geral do produto entre os clientes
e a imagem geral do produto entre os clientes. Depois que uma marca foi
estabelecida, o nome da marca (letras ou nimeros usados para verbaliza-la), o logo
(simbolos como 08 Arcos Dourados do McDonald's e a rocha da Prudential), e a
marca registrada (o nome da marca e/ou o logo protegido legalmente), servem para
lembrar e reforgar as crengas que foram formadas (CZINKOTA, 2001, p.230).

Ja para a criagdo de uma nova marca € preciso tomar alguns cuidados. Um bom
weme de marca, logo ou marca registrada deve ter quatro caracteristicas importantes: atrair a
iencdo, ser facil de memorizar, ajudar a comunicar o posicionamento do produto e distinguir
2 produto das marcas concorrentes.

Para Stevens (2001) a marca ¢ qualquer coisa que é usada para identificar um
graduto, em que 0 nome € a parte que pode ser pronunciada. Um nome ndo serve somente
pera que o consumidor reconhega a marca, mas ¢ um dos bens mais preciosos da empresa.
#2rz um bom nome € preciso trés pontos bésicos: ser facil de pronunciar, facil de reconhecer e
facil de lembrar.

Segundo Keller (2006) a criacdo de marcas ja existe ha séculos e servia para
uma finalidade bésica que era a diferenciagdo dos bens de um fabricante para os bens de
sutro. Para Keller quando um profissional cria um nome novo, simbolo ou logotipo para um
aovo produto ele cria uma marca.

Ja na pratica os administradores tém outro foco de visdo em relagdo a4 marca, eles

Jizem que a marca € muito além de um simples nome, simbolo ou logotipo, € algo que cria

serto nivel de conhecimento, reputag@o e proeminéncia no mercado.
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Figura 2.1 - A marca ¢ mais do que um produto.
Fonte: Aasker et. al. (1996 apud TAVARES, 2001, p.19)
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\ Com essas defini¢des encontradas, a marca pode ser definida partindo da visdo
{2 empresa e do consumidor. Na visdo da empresa a marca é um conjunto de funcionalidades,
& para o consumidor a marca ¢ uma promessa de beneficios.

Para o relacionamento de troca de bens entre empresa e consumidor os bens
untangiveis sdo as principais. Dessa forma a marca ¢ bem mais do que um nome, simbolo ou
wzotipo, ¢ um conjunto de caracteristicas proprias e ideologias que sdo criadas a fim de atrair
¢ conquistar o consumidor.

A marca precisa, durante sua vida, criar ¢ manter valores duraveis e sustentaveis,
para que se destaque e ndo venha no futuro ser copiada pela concorréncia. Para isso usar de

pesquisas e manutencdo, buscando como estratégias a maior afinidade com o consumidor,

+alorizando conceitos como qualidade e garantia.

1.1.2 Importancia

Segundo Aaker (2001) “A personalidade da marca pode ser definida como um

womjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca. E inclui




“iscteristicas como género, idade e classe socioecondmica”, e também podem ser agregados
§ Warca caracteristicas da personalidade humana como carinho, interesse e sentimentalismo

Para a valorizagdo de uma marca é indispensivel levar em consideragio
srmcipalmente os seus bens intangiveis que sdo a “alma” da marca, a ideologia passada para
i consumidores durante toda a sua vida, pois ¢ através da sua ideologia que a marca se
sistzca e se diferencia da concorréncia no mercado competitivo. A marca é a comunicagio da
“mpresa com o consumidor, através de anincios publicitarios.

Quando as empresas negociam uma marca, ndo estio negociando

srimcipalmente os seus bens fisicos, mas seus conceitos e seu espaco na mente do consumidor.

=13 Marecas fortes

Para Tavares (1998) ¢ fundamental para uma marca forte: O consumidor
weecisa ter a seu favor a qualidade superior a da concorréncia e o prego igual ou menor, &
sreciso levar em consideragdo o gosto e a afinidade do consumidor garantindo um espacgo de
seferéncia do mercado na sua memoéria. Esses aspectos serdo os fatores de decisdo de
sumpra. Para o autor ha trés formas de conservar na meméria o valor: a afetiva, a cognitiva e
& comportamental. Com essas questdes a empresa precisa encontrar aspectos que poderdo
mfluenciar o consumidor, o destaque de valores que para o consumidor se assemelha aos seus,
& disposigdo de informagdes para que o consumidor possa Julgar esses valores, ele poder ter
“ma visdo diferente da que realmente é passada pela empresa. As formas de valores afetiva,
tognitiva e comportamental sio fundamentais para a construcdo de uma marca forte,

smiretanto nfo € suficiente.

Segundo Keller (2006) para identificar marcas fortes e s& observar 0 mercado, sdo

squelas que ja sdo lideres ha décadas.

(...), por exemplo, em dez importantes categorias de produtos, a marca nimero um
dos FEstados Unidos em 1925 continua em primeiro lugar hoje: maquinas
fotograficas e filmes Kodak, pneus Goodyar, biscoitos e bolachas Nabisco, goma de
mascar Wrigley’s, compota de frutas em lata Del Monte (...) (KELLER, 2006, p.24).
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Como toda marca hd muito tempo no mercado ¢ afetada por fatores ambientais e
. “mportamento do  consumidor, esses exemplos de marcas ha décadas no mercado,
wecisaram de algumas mudangas e alteragdes durante toda sua vida, a maioria ndo manteve a
Wi forma original. Em outros casos a queda ou até a extingiio de uma marca pode ser causada
JWE aches ou falta de agdes dos responsdveis por essas marcas. Keller reforga que qualquer
wasca seja forte ou ndo, estd sujeita a algum momento em sua vida ficar vulneravel e
Wisceptivel a ma administracio.
A partir do artigo citado por (Keller, 2006, p.26) de Peter Golder, professor da Stern
ol of Business da Universidade de Nova York, a dedica¢do com a marca é fundamental
WIS que a permanéncia na lideranca do mercado perdure. Ele cita no artigo cinco fatores
Wiaves: visdo de mercado, (a empresa precisa saber enxergar no mercado o gosto e a
mreterencia do consumidor pra se adaptar e ampliar seus consumidores), persisténcia (alguns
simbutos podem fortalecer a empresa ¢ ¢ preciso dedicagdo e vontade para se for preciso abrir
W&o de alguma coisa e colher bons frutos posteriormente), comprometimento financeiro (a
| sermancncia na lideranga requer alguns custos de pesquisa e marketing, empresas que nao
| sezuem essa linha a procura de lucro em curto prazo ndo t€ém a permanéncia duradoura na
“wieranga tanto quando empresas que scguem visando lucro em longo prazo), inova¢io
“evido os fatores ambientais e de comportamento do consumidor, empresas que querem
. Samier a permanéncia na lideranga precisam estar constantemente envolvidas em fatores
| “ovadores, trazendo atualidade pra o consumidor), alavancagem de ativos (empresas podem
| #tngir a lideranga de mercado com um produto se ela ja tiver outro produto, mas da mesma
| “aicgoria, ampliando seus consumidores e mantendo os existentes).
Para Keller (2006) uma marca forte no mercado cria credibilidade,_ ¢ a credibilidade
. +& além da qualidade do produto, deixando o consumidor livre para julgar a empresa que esta
e tras da fabricagdo do produto, “nesse sentido a marca pode ser vista como (1) competente,
movadora e uma lider no mercado; (2) confiavel e preocupada com os interesses do cliente;
=) divertida, simpética ¢ agradavel” (KELLER, 2006, p.54). Para uma empresa ser lider ¢
sreciso que o consumidor conheca a empresa por tras do produto e julgue como competente,

sreocupada com os consumidores e simpatica.

Dessa forma a superioridade de uma marca forte representa a consideragdo que o
sonsumidor tem a ela como exclusiva e distinta da concorréncia, quando uma empresa oferece

& consumidor um produto ou servico que seus concorrentes ndo proporcionam.

“Superioridade ¢ absolutamente imprescindivel no desenvolvimento de relacionamentos
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“ssdouros com os clientes e depende, em grande parte, do nimero ¢ da natureza das

Wisociacoes de marca exclusivas que compdem imagem da marca” (KELLER, 2006, p.55).

+.2 POSICIONAMENTO

=1 Definicio

Os profissionais de marketing definem posicionamento quando um grupo de
: sumsumidores organiza em sua mente os produtos em categorias, em classes, categorias de
. sidutos, tipo de produto e por tltimo a marca.

Para Keller (2006) ¢ preciso definir ctapas para a construgdo de uma marca forte, o
srufissional que trabalha com marca precisa tomar varias decisdes estratégicas relacionada &
saiareza especifica dos pilares de construcdo de marca. Para orientar decisdes ¢ preciso
S=ifinir o posicionamento da marca levando em consideragdo o conjunto de valores da marca.
| =m seu conceito Keller define que & preciso a construgdo de valores que irdo caracterizar a
i marca e dar a ela uma identidade perante a concorréncia, [sso € posicionamento de marca.

“O posicionamento da marca estd no coragdo da estratégia de marketing, Kotler

“eiine posicionamento de marca como ‘o até de planejar a oferta ¢ a imagem da empresa de

ado que ela ocupe um lugar distinto ¢ valorizado na mente do cliente-alvo’ (KELLER,
t 2006, p.70).

- (-..)Decidir posicionamento requer determinar a estrutura de referéncia
| (identificando o mercado-alvo e a natureza da concorréncia) e as associacdes de
marca ideais pontos de paridades e pontos de diferenga). Em outras palavras, é
necessario decidir (1) quem é o publico-alvo, (2) quem sao os principais
concorrentes, (3) de que medo a marca é semelhante a essas marcas concorrentes e

(4) de que modo a marca é diferente dessas marcas concorrentes (KELLER, 2006, 1
p.70).

Com isso posicionamento, como o proprio nome ja diz, significa o espaco
sonquistado na mente do consumidor, dessa forma fazendo com que o consumidor quando
sensar em um produto pense da forma desejada pela empresa.

De acordo com Aaker (1998) posicionamento significa diferentes coisas para

Siferentes pessoas. Posicionamento de marca é como “a parcela da identidade e da proposta

i
'|
|
'.
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i valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao puablico-alvo e apresenta uma
Jemtagem em relagdo as marcas concorrentes”. A parcela da defini¢do do posicionamento é
Wiz da identidade e dos valores da marca.

“Posicionamento de marca € aquilo que os publicitdrios querem que a marca
smresente no mercado e na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1997, p.47). Basicamente
Jurz posicionar um produto no mercado € preciso levar em consideragio a funcionalidade de
um produto e compard-la a concorréncia. JA o posicionamento perceptivel vai mais além do
4= a propria funcionalidade do produto, para esse caso é preciso levar em consideragdo a
W=z gque o consumidor tem em relagdo a marca. O papel da publicidade no posicionamento
A& um marca no mercado € criar um conceito € uma mitologia da marca que vai além dos bens
Sisacos.

Para Blanksn e Kalafatis (2001, p.7) ao definir o conceito de posicionamento é
sreciso levar em consideragdo a sua funcéo, os seus objetivos, a escolha da melhor estratégia
“= posicionamento visando seus objetivos, para que a comunicacdo seja clara, € por fim a
menutencdo constante do posicionamento durante o ciclo de vida da marca. “A efetividade de
um posicionamento deve ser julgada em termos de objetivos tragados em relacio as
mercepgoes geradas no publico-alvo.”

Nos conceitos abordados percebe-se que o posicionamento comega primeiro dentro
S empresa, com a construgdo de atributos oferecidos pela marca. Através desses a empresa
“uca objetivos a serem tracados durante toda a vida da marca. Segundo, o posicionamento é
somstruido também pelos consumidores; sdo eles que definem a marca e os produtos por
susegorias separando por nivel de importancia, que ¢ transmitido quando a empresa usa de
mofissionals que procuram aplicar na mente dos consumidores mais do que a simples
“umcionalidade do produto, oferecendo bens intangiveis, buscando na mente do consumidor a

suclusividade em relagdo a concorréncia.

2.1.2 Tipos de posicionamento

As empresas precisam encontrar alguma forma de diferencia¢do no mercado, para se
& ferenciar da concorréncia e para ndo cair na mesmice. Uma forma para isso € definir uma
“mha que a marca precisa seguir, definir um posicionamento no mercado.

Segundo Kotler ¢ Amstrong (1998) a empresa pode escolher se posicionar no

mercado de uma forma agressiva, porém com a quantidade de informagdes recebidas




dizmiamente pelos consumidores, essa escolha de posicionamento pode passar despercebida.
om isso “a empresa que perseguir uma dessas posigdes e promové-la de forma constante,
movavelmente ficard mais conhecida e serd devidamente lembrada” (KOTLER E
AMSTRONG, 1998, p.176).

Com a transformac¢do do mercado atual, anteriormente conhecido como um mercado
%z massa e atualmente considerado um mercado mais segmentado, as empresas adotam as
suiratégias de posicionamento também para ampliar outros segmentos, isso é considerado uma
necessidade de mercado. Kotler ¢ Amstrong (1998) alertam que se uma empresa oferece
“umas caracteristicas para diversos segmentos ela precisa mostrar para o consumidor que tem
suzlidade e garantia para atuar nesses segmentos, pois na cabeca do consumidor ¢ dificil ele
soreditar que uma sO marca tenha tantas vantagens. Para nio perder a clareza no
susicionamento  Kotler e Amstrong  (1998) especificam trés principais erros  do
susicionamento: Subposicionamento, acontece quando a empresa ndo consegue se posicionar
= mercado, ocorre quando a empresa conclui que os consumidores tém apenas uma vaga
“eia ou nenhuma informagdo especial. Superposicionamento, ¢ quando o consumidor tem
=ma imagem bem limitada da empresa. Posicionamento confuso € quando a empresa nio &
lara nas suas imagens deixando o consumidor confuso.

Para Alcaniz ¢ Lopez (2000) existe uma diferenciacdo entre dois conceitos de
posicionamento: o posicionamento estratégico e o posicionamento operacional. O
posicionamento estratégico ¢ basicamente o lugar em que uma empresa estd comparada a
soncorréncia. O posicionamento operacional também conhecido por posicionamento de oferta
< 0 lugar que a empresa ocupa e se diferencia na mente consumidor.

O posicionamento de oferta para o marketing induz ao marketing mix (preco
Sistribuicdo, produto promogio) como fator de sucesso, ele é operacional e tém resultados a
surio e medio prazo. Ja o posicionamento estratégico tem uma visdo mais empresarial, sio
mvestimentos como tecnologia, que ddo resultados em longo prazo e que requerem mais
cuidado € manutengdo constante. Embora aparentemente sejam posicionamentos diferentes
sustem pontos de paridade, que € a dedicagdo dos profissionais responsdveis que precisardo
evar em consideragdo nos dois tipos de posicionamentos fatores que influenciam como, a
realidade do mercado com todas as suas dificuldades, os fatores temporais € o comportamento
2o consumidor.

Para Tavares (1998) as variaveis de posicionamento sfo baseadas em aspectos gerais

su especificos da marca. Ele ressalta nove alternativas de posicionamento: (1) por atributo;

2) qualidade; (3) prego; (4) tipo de usuério; (5) classe de produto; (6) concorrente; (7)
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sumtexto de uso; (8) origem; e (9) endossante. Algumas dessas alternativas de posicionamento
=30 diretamente ligadas a funcionalidade do produto, como sabor, poténcia, enquanto outras
wroveitam de caracteristicas diferentes da funcionalidade que sdo prego e origem.

Para Stevens (2001) quando uma empresa adota uma estratégia competitiva de
susicionamento precisa tomar alguns cuidados, levando em consideragdo a sua posigdo no
mercado para em seguida construir uma estratégia, como relacionado no Quadro 1 -

=uratégias de possiveis de posicionamentos.

Posicao no mercado Estratégias possiveis

1. Expandir o mercado: desenvolver novos usos, novos
Lider de mercado usuario ou maior utiliza¢do do produto pelos

Empresa reconhecida consumidores atuais

como lider dona da maior
fatia do mercado em questao 2. Proteger a fatia de mercado: usar taticas de marketing
inovadoras ou retaliar desafiadores.

1. Estratégia de ataque frontal: combater o lider frente a
Desafiador de mercado frente com promogdes e/ Ou pre¢os agressivos
£ a Segunda, terceira ou Quarta
empresa em participagdo no
mercado, e pode ser bastante
grande, embora menos do quer

o lider em questdo no mercado.

2. Estratégia pelos flacos: contornar as opgdes do lider
por meio de estratégias inovadoras

3. Estratégia de ataque aos mais fracos: aumentar a
participacdo de mercado atacando empresas menores

Seguidor de mercado

uma companhia que opta por nio
desafiar o lider e esta satisfeito com
as condigdes do mercado

|. Copiar o lider: adotar a estratégia mais semelhante
possivel a do lider, sem desafia-lo diretamente

2. Estratégia de by-pass: adaptar-se as estratégias do
lider e do desafiador, sem confrontagdo direta

Criador de nicho de mercado
Empresa menor, que opera em um
micho de geogrifico ou de cliente, ¢
val de encontro com os
concorrentes. A especializagiio é a
chave do seu sucesso.

1. Nicho geografico: especializa-se em regides
oferecendo resposta rapida aos clientes

2. Nicho de produto: oferecer produtos diferenciados
para atender aos clientes

Twadro 2.1 — Estratégias de possiveis de posicionamento. Fonte: Adaptado de: Kotle, Philip. Marketing
\lanagement: Analysis, Planing, and Control. 4* ed. Engle wood Cliffs, NI: Prentice-Hall, Inc. 1980, p. 273-

285,
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Com isso concluimos que os tipos de posicionamentos no mercado precisam sempre
sstar ligados a algum fator, seja o produto, os valores da empresa ou algum outro para que
w=alquer decisdo a ser tomada tenha base e objetivos ligados a empresa. E para esse processo
2 escolha do posicionamento independe do tipo de posicionamento tomado, precisa de uma

wmplementagdo constante nas midias, para que seja reconhecido pelo consumidor.

23 POSICIONAMENTO DE MARCA

2.3.1 Publico-alvo

Segundo Kotler (2007) o profissional de marketing ja tem uma idéia clara
swobre publico-alvo. O publico pode ser formado por possiveis compradores ou consumidores
wtuais, separados em duas formas, os que tém a decisdo de compra € os que influenciam.
“sses podem ser grupos, individuos, publicos especificos ou publico em geral. “O publico-
wvo afetard em muito as decisdes do comunicador sobre o que sera dito, como sera dito,
guando serd dito, onde serd dito e quem dird” (KOTLER, 2007, p. 362).

Empresas que seguem a visao moderna de que o cliente € o centro de tudo, na sua
estratégia de marketing segue trés passos. Entender o mercado e as necessidades do cliente,
wiaborar uma estratégia de marketing orientada para o cliente, construir programas de
marketing e, por fim e mais importante, construir relacionamentos lucrativos com o cliente.

O tultimo passo consiste na troca de valores, na forma de vendas atuais e futuras, ao
vmar valor superior para o cliente a empresa os deixam altamente satisfeitos aumentando a
possibilidade de mais compras futuras. Para isso ¢ preciso criar a fidelidade e retengdo do
cliente, com 1Sso a empresa precisa fazer com que o cliente se encante. Na constru¢io do
walor do cliente ndo é s6 importante adquirir clientes, mas também manté-los e cultiva-los.

A gestdo de relacionamento com o cliente requer resultado a longo prazo, as
empresas ndo querem apenas clientes que ddo lucro, mais querem clientes para a vida inteira.
A intencdo da gestdo do relacionamento com o cliente € criar um alto valor do cliente, quanto
mmais fieis os clientes lucrativos, maior é seu valor do cliente. De acordo com Kotler (2007),

vonsumidor sdo individuos e familias que compram bens fisicos para consumo préprio, e

uodos eles juntos formam o mercado consumidor.




O mercado consumidor norte-americano consiste em mais de 300 milhdes de
pessoas que consomem mais de 12 trilhdes de délares em bens e servigos por ano, o
que faz dele um dos mais atraentes do mundo. O mercado consumidor mundial é
formado por mais de 6,5 bilhdes de pessoas cujo consumo anual de bens e servicos &
estimado em 61 trilhdes de dolares (KOTLER, 2007, p. 112).

A variedade de bens e servi¢os adquiridos pelos consumidores ¢ muita, e existem
Jwores externos e pessoais que influenciam os consumidores na escolha dos produtos, o
ssndo que pesquisa esses fatores tanto psicologicos quando ambientais ¢ chamado de
semportamento do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006) um individuo se torna consumidor quando ele € sujeito a
wsmmulos externos e de marketing que penetram no seu consciente. Um conjunto de fatores
asscologicos somados a caracteristicas pessoais do consumidor levam ao processo de decisdo
lle compra. “Quatro fatores psicoldgicos — motivagdo, percepgdo, aprendizagem e memoria —
wiuenciam a reagdo do consumidor aos varios estimulos de marketing” (Kotler e Keller,
2006, p. 182). O profissional de marketing tem o papel de estudar o que acontece no
ascologico do consumidor no momento da compra.

Conforme Kevin (2006) consumidor tem sentido amplo, abrange todos os tipos de
ihentes, individuo a organizagdes. O consumidor tem um relacionamento explicito com
marcas, ele oferece confianca e fidelidade em troca da funcionalidade garantida do produto,
areco. promogdo, agdes e programas de distribuicdo adequados. As marcas para o0s
somsumidores também tem a fungdo de projetar sua auto-imagem, e dessa forma o
comsumidor comunica para os outros e até para si proprio o tipo de pessoa que ele € ou que
wostaria de ser. Os consumidores usam as marcas como sinais de qualidade e de outras
garacteristicas.

O consumidor pode perceber riscos na hora do consumo de um produto: risco
Suncional, o produto ndo funciona como deveria. Risco fisico, o produto apresenta algum tipo
ik perigo fisico ou a safide. Risco financeiro, o produto ndo vale o prego pago por ele. Risco
social, o produto oferece algum tipo de constrangimento quando em publico. Risco
asicoldgico, o produto afeta o estado mental do consumidor. Risco de tempo, a falha do
sroduto resulta em perda de tempo para encontrar outro produto satisfatério. Embora os
sonsumidores tenham formas de escapar desses riscos, a forma mais utilizada é o consumo de
marcas conhecidas.

Com isso o consumidor é visto como um individuo que adquire um produto ou

servico, onde através desse ato os profissionais de marketing estudam os fatores




dserminantes para a decisdo da compra, visando o comportamento do consumidor e sua

selacdo direta com as marcas de consumo.

2.3.2 Natureza da concorréncia

Para Kevin (2006) decidir o perfil do consumidor define, mesmo que implicitamente,
& concorréncia, porque outras empresas também ja tragaram o perfil dos seus consumidores e
%40 os menos, ¢ eles ja podem ter marcas que consideram. Esses fatores tém que ser levados

=m conta na natureza da concorréncia.

Todavia, outras questdes podem ser levantadas ao se definir a natureza da
concorréncia e decidir quais produtos e marcas tém maior probabilidade de serem
vistos como substitutos préximos. Por exemplo, a natureza da concorréncia pode
depender dos canais de distribuigdo escolhidos. A analise competitiva considera uma
porgdo de fatores, entre eles recursos, capacidades e provaveis intengdes de varias
outras empresas para escolher mercado cujos consumidores possam ser atendidos de
maneira lucrativa (KEVIN, 2006, p.73).

Os profissionais de marketing lembram que néo é aconselhavel ser muito restrito na
Sefinicdo da natureza da concorréncia, porque ela pode ser definida pelo beneficio como
sambem pelo atributo. Os consumidores organizam na sua mente uma classificagio
merarquica de modo que a concorréncia é definida em varios niveis diferentes.

No conceito de Ferrell (2000) a maioria das empresas enfrentam quatro tipos bésicos
S concorréncia: concorrentes de marca, empresas que tém produtos com caracteristicas,
seneficios e pregos similares com consumidores do mesmo perfil. Concorrentes de produto,
srodutos que competem na mesma classe, mas tém produto e caracteristica diferentes.
Concorrentes genéricos, empresas que tém produtos diferentes, mas que resolvem o mesmo
sroblema ou satisfazem a mesma necessidade basica do consumidor. Concorrentes no
orcamento total, empresas disputam os mesmos consumidores que tém recursos financeiros

“mitados.

Por exemplo, no segmento de veiculos utilitarios esportivos (VUE) do setor
automobilistico, o Ford Explorer, o Chevrolet Blazer, o Toyota 4Runner e a Honda




Passport sao marcas concorrentes. Enfretanto, cada uma delas enfrenta a
concorréncia de outros tipos de produtos automobilisticos, como as minivans, os
carros de passageiros e os caminhdes (FERRELL, 2000, p.45).

Embora todos os tipos de concorréncia sejam importantes, os concorrentes de marca
i&m mais atengdo dos consumidores, porque eles vém os diferentes produtos como possiveis
ssbstitutos diretos.

Por isso as estratégias que sdo direcionadas ao consumidor com a fun¢io que induzi-

W 2 mudanga de marca sdo o principal problema no plancjamento de mercado que ¢é dirigida a

Loncorréncia.

Recentemente, a analise competitiva recebeu maior atencio por varias razoes:
concorréncia mais intensa de competidores sofisticados, maior concorréncia de
empresas estrangeiras, ciclos de vida de produto mai curtos e ambientes dinamicos,
particularmente na area de inovagao tecnolégica (FERRELL, 2000, p.46).

Atualmente existe uma maior frequéncia das empresas de usar métodos formalizados

¢ identificar os concorrentes, estudando suas atividades e identificando suas fraquezas e

-—

“urcas. Para fazer uma anélise da concorréncia deve-se passar pelos estégios: identificar toda
= marcas potenciais, produtos e o orcamento da concorréncia; avaliar cada concorrente por
“rnanho, produto, crescimento, rentabilidade, objetivos, estratégias e mercado-alvos; avaliar
%5 forgas e fraquezas de cada concorrente; focar na anélise de marketing de cada concorrente
=m termos de seus produtos, distribuicdo, promocio e prego; estimar as estrategias mais
srovavels de cada concorrente e suas respostas sobre diferentes fatores ambientais.

Também existem outras formas de buscar informagdes revelantes sobre a
soncorréncia. Os relatorios finais de uma empresa podem identificar o desenpenho da
smpresa € seus planos futuros. A analise do exame da declaragdo da missdo pode também
sferecer informagGes, o perfil que a empresa cria para definir a si prépria. O escaniamento
ssmiusado do site do concorrente pode oferecer informagdes sobre a missdo da empresa e até
sobre os pregos dos produtos.

Segunto Kotler (2003) todas as empresas tem concorrentes. Quanto mais sucesso a

empresa faz, mais concorrentes ela ird atrair. A empresa nunca deve ignorar scus

concorrentes, mantendo-se em constante estato de alerta.




A curto prazo, os competidores mais perigosos sdo o0s que mais se assemelham aos
outros. Os clientes simplismentes n@o véem as diferengas. Nesses casos, a escolha de
uma das empresas torna-s¢ apenas uma questdo de cara ou coroa. Portato, o

importante é diferenciar, diferenciar, diferenciar (KOTLER, 2003, p.33).

Para Kotler (2003) a maneira de vencer a concorréncia ¢ atacar primeiro, observar os
soncorrentes para antercipar suas agdes e se tornar exclusiva. O autor fala que o competidor
mais letal é aquele pequeno que arde de paixdo para mudar as regras do jogo.

Também ¢ destacado por Kotler que por mais importante que seja analisar o
soncorrente também é fundamente estar de olho no cliente, ele que é decisivo para obter

suntagens no mercado.

2.3.3 Pontos de paridade e diferenca

O autor Kevin diz que para encontrar o posicionamento correto & preciso definir as
sssociagdes corretas de pontos de paridade e pontos de diferenca. As associagdes de pontos de
diferenca sdo as associacBes de marca forte, favordveis e exclusivas que sdo baseados em
stributos ou beneficios do produto. Os pontos de diferenca sio os atributos ou beneficios que
»s consumidores identificam em uma marca, que consideram importantes € que ndo
sncontram com a mesma importancia em uma concorrente. “As associag¢des de marca podem
ser classificadas de maneira ampla em termos de consideragdes funcionais, relacionadas com

4esempenho, ou consideragdes abstratas, relacionadas com imagem” (KEVIN, 2006, p.74).

O conceito de PDs tem muito em comum com diversos outros conceitos de
marketing conhecidos. Por exemplo, é semelhante a nogdo de proposta exclusiva de
vendas (uniue selling proposition — USP), um conceito proposto primeiramente por
Rosser Reeves e a agéncia de propaganda de Ted Bates na década d 1950 (KEVIN,
2006, p.74).

O autor diz que a idéia inicial da USP era que a propaganda construisse a id¢ia de um
aroduto que atraisse os consumidores e que eles encontrassem nele caracteristicas e beneficios

qJue concorrente nenhum iria conseguir igualar. Deixando em evidéncia o que era dito na

sropaganda e ndo como era dito, insistindo no beneficio-chave.




Um conceito similar ao de posicionamento também adotado como diferenciagdo é o
& vantagem competitiva sustentavel e ocorre quando uma empresa adota uma estratégia onde

“amca no mercado durante um longo periodo um produto com uma qualidade superior.

Embora o conceito de VC — Vantagem Competitiva Sustentavel seja um pouco mais
amplo do que o dos pontos de diferenca — J4 que a VCS pode ser baseadas em
praticas empresariais como politicas de recursos humanos -, ele também enfatiza a
importincia de diferenciar produtos de al guma maneira (KEVIN, 2007, p.74).

O conceito de pontos de diferenca ¢ diretamente ligado a venda exclusiva ¢ a
‘entagem competitiva sustentavel. Os profissionais de marketing tém essa funcdo, criar as
wssociagdes  fortes, favordveis e exclusivas, indispensdveis para a construgio do
sesicionamento competitivo de marca.

Por outro lado o autor destaca as associacdes de pontos de paridade, que sdo
sssociagOes que outras marcas também podem ter. Essas associagdes tém duas formas basicas:
sategoria e concorréncia. A associagio por categoria representa condigdes necessarias, mas
%20 necessariamente suficiente para a escolha da marca. “Assim os consumidores poderiam
%50 considera um banco verdadeiramente um banco se ele nio oferecesse uma gama de
sianos de contas correntes, contas de poupanca e seguros (...)” (KELLER, 2007, p.75).

No caso de uma marca que esta langando um produto em uma extenséo nova, 0s
sontos de paridade sdo fundamentais. E quanto mais diferente for a categoria de extensdo,
mais importante € a certificagdo dos pontos de paridade bem determinados.

Para Ferrell (2000) uma das estratégias mais importantes de uma marca & a
Siferenciagdo. O consumidor é o principal nesse processo, a diferenciagdo de produto pode
sstar baseada em qualidades reais ou em qualidades psicoldgicas. Geralmente o fator bésico
o diferenciagdo € a marca. Trés bases importantes sdo; os descritores do produto, 0s servigos
2¢ apoio ao consumidor e a imagem.

No conceito dos autores Kotler e Keller (2006) existe uma dificuldade comum na
=racao do posicionamento de marca forte: é que muitos dos atributos ¢ beneficios dos pontos
¢ paridades ¢ pontos de diferenga sdo negativamente correlacionados. Por exemplo, ¢ dificil
classificar uma marca como “barata” e ao mesmo tempo afirmar que ela é “da mais alta

qualidade”. Além disso atributos e beneficios quase sempre possuem aspectos positivos e

megativos.




3. METODOLOGIA

O vocébulo metodologia tem origem grega meta, que significa “na diregdo de”, ¢
\wados que se refere a caminho. Define-se como: seguir um caminho ou a ordem de qualquer
oo de atividade, com intengdo de chegar a um fim determinado (SANTOS, 2002).

“Metodologia é um conjunto de métodos ou caminhos que sdo percorridos na busca

U conhecimento” (ANDRADE, 2003).

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Durante essa pesquisa foram utilizados os seguintes métodos de pesquisa; Pesquisa
yualitativa, analisar dados relativos a natureza dos fenémenos, e tem a razao discursiva. Onde
s presa na honestidade que se considere a existéncia de diversas opinides em sentido
ontrério, registrando e observando sem alterar substancialmente em nada a presenga da
subjetividade na observagdo e no registro do que foi observado. Descritiva, o estudo que
soresenta informagdes, dados, obtendo informagdes da natureza do objeto, o que ele €, do que
e compde, em que lugar esta localizado no tempo e no espago, revelando periodicidades,
‘ndicando possiveis regularidades ou irregularidades, mensurando, classificando segundo
semelhancas e diferencas, dessa forma a descrig@o leva o pesquisador a buscar a totalidade do
shieto estudado sem preocupagdo com detalhes que a investigagdo nao persiga, assumindo a
‘arma de sintese. E por fim o estudo de caso, onde se comporta a escolha de um objeto em si
smde serfio voltados os interesses da pesquisa.

Para Santos (2002) um estudo de caso € analisar com profundidade um ou poucos
izt0s, com objetivo de ter um conhecimento com riqueza de detalhes do objeto estudado.

O método comparativo serd abordado da forma que seja estudado o caso de trés
marca que atual no mercado de artigos esportivos. Este método realiza comparagdes com o
\reresse de identificar semelhancas e diferengas explicando-as. “O método comparativo €

wsado tanto para comparagdes de grupos no presente, no passado, ou entre os existentes € 0s

4o passado, quanto ente sociedades de iguais ou de diferentes estagios de desenvolvimento”

|ANDRADE, 2003, p.134).




No ponto de vista de Andrade (2003), com o avanco da tecnologia as fontes de
wiormacdes bibliograficas cresceram indo mais além do que as bibliotecas tradicionais, mas
wumo toda fonte de pesquisa € preciso saber a origem.

A coleta de dados da pesquisa utilizou-se de fontes bibliograficas obtidas pela
wternet. Com isso as fontes que foram escolhidas passaram por uma analise sobre a seguranga
2 origem, no caso dos estudos de casos das marcas a fonte de pesquisa foram as homepage
site das marcas).

Para os autores Bauer ¢ George (2010), a pesquisa qualitativa evita nimeros, lida
wm interpretagdes das realidades sociais, consegue analisar de forma que ndo interfere, mas

wmierpreta agOes sociais, saindo da visdo dogmatica a respeito de assuntos metodologicos.

No nosso ponto de vista, a grande conquista da discussdo sobre métodos qualitativos
é que ela, no que se refere & pesquisa e ao treinamento, descolou a atengdo da analise
em direcdo a questdes referentes a qualidade e a coleta de dados (BAUER, Martin
W: GASKELL, George, 2010, p.25).

Tradicionalmente a pesquisa qualitativa foi considerada somente no momento
sxploratério, com a intengdo de explorar os fatos e mensurd-los ou que tivesse certa
sensibilidade com o campo de pesquisa. Recentemente ¢ considerada tdo importante quanto o
evantamento, para guiar os fatos levantados ou para fundamentar a interpretagdo com
shservagdes mais detalhadas. Finamente hoje a pesquisa qualitativa pode ser considerada
somo sendo uma estratégia de pesquisa independente, sendo vista como um empreendimento
sutonomo de pesquisa.

A defini¢do de pesquisa descritiva, pelo autor Rodrigues (2007), ndo ¢ algo que se
wmiegre a natureza da pesquisa quantitativa ou qualitativa, o discuto descritivo € flexivel,
caminha pelos dois estudos. “o retrato pode ser feito com o pincel dos numeros ou com as

“mias dos atributos, indiferentemente, ainda que se deva ressalvar a existéncia de objetos os

guais, por sua especificidade, convidam a uma ou outra via” (RODRUIGUES, 2007, p.30)
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4.2 UNIVERSO DA PESQUISA

Para Andrade (2003) o universo da pesquisa ¢ um conjunto de procedimentos
wstematicos, com base em raciocinios logicos, tendo como objetivo encontrar solugdes para
sroblemas previamente escolhidos utilizando-se de métodos cientificos.

O universo da pesquisa em questdo € constituido de todas as imagens relacionadas ao
smiverso das marcas comparadas, Mormaii, Quiksilver e Oakley, explorando desde produtos

4 campanhas publicitarias e afins.

13 AMOSTRA DA PESQUISA

A amostra foi construida por 51 imagens de produtos ¢ campanhas publicitarias das

imarcas analisadas, Mormaii, Quiksilver e Oakley.

1.4 TECNICAS DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada nos meses de abril e maio de 2011, em que
pesquisador responsabilizou-se em aplicar o referido instrumento para coleta de dados, com a
‘mtencdo de esclarecer quaisquer possiveis duvidas e reforgando os fins académicos da
gresente pesquisa junto as pesquisadas.

Referente aos dados coletados através do método utilizado, as imagens colhidas
foram distribuidas em meio A pesquisa para que fossem identificadas e que pudessem
womplementar o contexto pesquisado.

A observacio indireta acontece quando o sujeito ndo submete o objeto 4 percepgao
fos seus proprios sentidos, obtendo informagbes sobre o objeto pesquisado por meio do

weaistro da percepgdo de terceiros. “esta percepgdo podera ser encontrada em arquivos,

worrespondéncias, dlbuns de fotografias, didrios, relatdrios, entrevistas, questionarios ou

meio0s outros de registros” (RODRIGUES, 2007, p.129).
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4 ANALISE E RESULTADOS
4.1 HISTORICO DAS MARCAS

4£.1.1 Mormaii

Na década de setenta o Brasil era um pafs com um litoral pouco explorado. Somente
sescadores desfrutavam da costa litoranea, moravam em vilas afastadas das cidades. O surf
5 era visto como um esporte, mas apenas como um estilo de vida que poucos seguiam.

Com aquela situa¢do os surfistas que queriam conhecer novas praias precisavam ser
srandes exploradores € conviver com 0s pescadores nas vilas simples e rusticas. Garopaba em
Santa Catarina, litoral sul do pais, tinha todas essas caracteristicas e foi 14 que tudo comegou.

O cenario perfeito e as ondas agitadas do litoral sul atrairam o médico Marco Aurelio
#zyvmundo para as vilas e o afastando da cidade, mudou seu estilo de vida e foi morar nesse
~larejo ainda sem energia e sem meédico.

Tudo estava bem, com um emprego no posto de saude e o surf nas horas vagas, mas
som a chegada do inverno o frio dificultava a pratica do surf, quanto mais frio mais tinha
~das e melhores, mas o surf com essas condigdes era quase impossivel com a temperatura no
—r menos de 18°C e os ventos. Invengdes fracassadas fizeram levar Morongo, como era
onhecido, a costurar uma roupa de neoprene, ¢ a partir dai conquistar o pais com seu
sroduto.

A situacdo que o pais vivia na década de sctenta era comandada pelo regime militar,
» pais era guiado por uma politica protecionista, fechando as portas para importagdo, €
“-ilitando o crescimento dos neoprenes Mormaii. Nos anos de 1975 surgiu a Mormaii,
——hora a marca tenha sido registrada somente no ano de 1979, um produto feito com alta

gualidade ¢ nacional, descartando a necessidade, que ja era dificil, de comprar marcas

gstrangeiras.
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Figura 4.1 — Roupa de neoprene.
Fonte: Site Mormaii

| A criacio oferecia aos surfistas brasileiros uma wetsuit (roupa para pratica de surf em
szuas de baixa temperatura), um produto nacional e de alta qualidade, sendo bem aceita at¢

sclos pescadores, auxiliando nas necessidades diarias do inverno.

l . . ; ;
A partir desse ponto a Mormail passou a assinar seu slogan como “A sua marca na

i Figura 4.2 - Evolugéo da marca de 1970 ¢ 1980.
Fonte: Site Mundo das Marcas

| No mesmo momento o surf comegou a se popularizar no Brasil se tornando um

ssporte prestigiado e sendo profissionalizado com um circuito brasileiro organizado.

Na mesma ¢poca outras modalidades de acdo, como o windsurf € o bodyboard,
surgiram com for¢a no horizonte nacional, E a Mormaii ofereceu o mesmo padrao
de conforto das wetsuits da moda masculina a feminina. Contando ainda com
acessorios ¢ equipamentos para atletas de diversas atividades alternativas
(http:.f'r'www.mormaii.com.brf'wp.f'historia acessado em: 10/05/2011 as 10h30).




Durante as trés décadas a Mormaii foi crescendo em vérios setores, passando por
warias crises econdmicas que atingiram o pais ela superou as dificuldades e entrou no século
X1 com experiéncia no mercado e uma variedade superior a 5 mil itens, atravessando

Sonteiras € conquistando o mercado internacional.

MORMAii ~__—
— mormai

Figura 4.3 - Evolugio da marca de 1990 e 2005
Fonte: Site Mundo das Marcas

A Mormaii conquista 0 mercado com pregos competitivos e com a méxima qualidade
=2 matéria prima, conquistando cada vez mais espago entre as grandes corporagdes, sempre
mantendo a sua esséncia ligada ao mar e sua natureza desbravadora.

A constante melhoria tecnoldgica e no design das pecgas de neoprene trouxeram a
\Mormaii a aceitacdo do mundo todo sendo eleita pela revista Wavelength como “a melhor

wetsuit de surf no mundo™.

Figura 4.4 - A sede da Mormaii em Garopaba — SC
Fonte: Site Mundo das Marcas




A Mormaii disputa no mercado agressivo o seu lugar de destaque, competindo com
grarcas que utilizam de recursos vindos do exterior mantendo sua nacionalidade 100%
arasileira. Em 2010 a Mormaii apresenta crescimento de 20% em relagdo ao ano anterior,
wndo o nono ano consecutivo com altas taxas de crescimento nas vendas. Hoje ela produz
audo ligado aos esportes outdoor (esportes de agdo/radicais), tendo como destaques oculos,

weans, relogios ¢ até novidades como equipamento de kitesurf e de motocroos.

No exterior, o trabalho da Mormaii também estd em franca atividade. Exporta para
aproximadamente 85 paises, como Israel, Franga, Italia, Espanha, Uruguai, Paraguai,
Meéxico, Argentina, Chile, Finlandia, Russia, Inglaterra, Andorra, Grécia, Holanda,
Peru, entre outros. Tem producdo em cinco paises fora do Brasil e na China através
de um licenciado brasileiro. Peru, Chile, Argentina ¢ Uruguai através de licenga
internacional.Porém, a propaga¢do da Mormaii no mercado externo nio pode se
limitar as vendas, entdo, a marca se vale do marketing, usando a mesma estratégia
que faz sucesso no Brasil, como o apoio de eventos, a participagdo em feiras e apoio
a esportistas (http://www.mormaii.com.br/wp/historia acessado em: 10/05/2011 as
10h30).

Mesmo com todo o crescimento e a expansiao pro mercado internacional a Mormaii
sreservou seu estilo original, a sede continua na cidade de Garopaba (SC) e seu fundador € o
diretor-presidente e também piloto de testes dos produtos. O processo de franquia da marca
spmegou em 1995, hoje sdo 25 lojas franqueadas as cidades e locais para abrir uma franquia

\lormaii passam por um processo rigoroso de exclusividade.

4.1.2 Quiksilver

Alan Green, surfista australiano, juntamente com John Law, em sociedade comegou
i desenvolver bermudas para a pratica do surf e fundaram a Quiksilver no ano de 1969 em
Torguay, um estado de Victoria na Australia. As bermudas que possuiam velcro no lugar de

siper eram vendidas em pequenas lojas, um ano apos a tundagéo, especializadas em surf. Ja as

srportagdes comegaram quatro anos depois, inicialmente para lojas localizadas no Havai.
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Figura 4.5 — Bermuda com velcro
Fonte: Fonte: Site Mundo das Marcas

Anos mais tarde conseguiram unir o design a funcionalidade, fazendo boardshorts
‘05 famosos shorts de surf) para os melhores surfistas do mundo. Um dos primeiros surfistas
satrocinados pela marca foi Rabbit Bartholomew, que viria a se tornar campedo mundial.

No ano de 1976, o americano Jeff Hakman, um dos surfistas patrocinados pela
marca, obteve a liberagao para a produgiio e distribui¢do da marca nos Estados Unidos, e com
550, a empresa ganhou enorme impulso ¢ prestigio no pais. Com essa liberagdo, Jeff Hakman
¢ Bob McKnight resolveram vender as pecas no porta-malas de uma caminhonete, enquanto
“iajavam de praia em praia na costa Californiana. A primeira loja da marca foi aberta na praia
Ze Newport localizada no estado da Califérnia.

Em 1990, a empresa decidiu investir em um novo publico, o feminino. Foi af que
surgiu 0 langamento da marca ROXY, que, em 1994, langou as primeiras bermudas
Zesenvolvidas especialmente para as mulheres praticarem surfe. Mais tarde a marca conseguiu

senetrar no grande mercado mundial e se tornou a maior e mais bem sucedida empresa do

L ROXY

Figura 4.6 — Roxy Logo
Fonte: Site Mundo das Marcas

s=tor no mundo.

No ano de 2002 uma parceria foi firmada com o atleta profissional de skate Tony

“awk, e com isso a empresa introduziu uma linha especialmente para os amantes desse

ssporte.
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Trinta e cinco anos depois da fundag¢io da marca o faturamento da empresa
ultrapassou a barreira de US$ 1 bilhdo, muito em virtude da diversificagio de suas linhas, que
englobam, além do surf, o esqui, linha introduzida no ano de 1988 e outros esportes radicais.
Nos ultimos anos a linha de produtos foi ampliada contando também com relogios, oculos,
produtos pessoais e vestudrio casual.

A empresa ja € bastante conhecida por patrocinar os melhores atletas do surfe, skate
¢ esporte de neve. Os primeiros patrocinios comecaram em 1978, mas ganhou mais prestigio
depois que o bi-campedo mundial Tom Carroll assinou um contrato de US$ 1 milhdo com a
empresa.

Atualmente a Quiksilver patrocina cerca de 500 atletas amadores e profissionais de
surfe esqui, skate e snowboard. Além de patrocinar os atletas, a empresa também patrocina
dois importantes torneios de surfe: o Quiksilver PRO para o publico masculino, que teve sua

orimeira edigdo realizada na Indonésia em 1995; e 0o ROXY PRO para o publico feminino.

Figura 4.7 — Quiksilver PRO France
Fonte: Site Mundo das Marcas

Quanto ao logotipo da marca Quiksilver criado pelo designer californiano Ray Smith
=m 1981, é representado por uma enorme onda com uma montanha em um fundo vermelho.
Esses simbolos representam o estado americano da Califérnia, apesar da marca ser de origem
sustraliana. O logotipo que também é conhecido como Mountain and Wave pode ter sido
mifluenciado pela The Great Wave of Kanagawa ou a grande onda de Kana gawa.

Ao longo dos anos o logotipo foi sendo modificado, ganhando uma versio mais

moderna em 2007 e tendo recentemente, a tipologia da letra modificada.
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QUIKSILVER P2

Figura 4.8 — Evolugao da logo
Fonte: Site Mundo das Marcas

Hoje a Quiksilver produz equipamentos, acessérios e roupas esportivas para
atividades como surfe, skate, esqui alpino e snowboard. Ela vende seus produtos em mais de
30 paises por meio de 600 lojas proprias tendo sua maioria concentradas na Australia, Nova

Zelandia e Estados Unidos, tanto em lojas especializadas quanto em lojas de departamento.

4.1.3 Oakley

Em 1975 um cientista que discordava dos limites dos padrdes da indistria chamado
Jim  Jannard. “Ninguém  acreditava nas  minhas  idéias” disse  Jim
‘htip://'www.oakley.com/innovation/history acessado em: 11/05/2011 as 10h30). A partir
disso Jim decidiu entrar no negécio por si proprio, e comegou a Oakley com $300 e a idéia de
fabricar produtos que funcionam melhor,

Entdo Jim, em seu laboratério na garagem, decidiu desenvolver um novo tipo de

2perto de mio para motocicleta que encaixe na mio fechada dos motociclistas, desenvolvido

com um material chamado unobtainium, feito para torna-se pegajoso quando molhado. Na
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ocasido todos os profissionais ficaram sabendo do novo material e design que aumentava a

aderéncia com o suor.
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Figura 4.9 - Aperto de mao Oakley
Fonte: Site Oakley

O pensamento de Jim era sempre estar além dos limites dos pensamentos
convencionais. A luta era constantemente ter uma nova invengdo, ele criou o 6culos Quadro
(Figura 11) em 1980 usando o mesmo material unobtainium do acessério para motocicletas,
um Oculo com uma lente curva em arco perfeito de um cilindro. Profissionais que
presenciaram defenderam a sua clareza e sua visdo periférica de largura. “eu sempre soube
que teria sucesso. Isso vem de acreditar no que vocé estd fazendo, e que se esforca para fazé-

o melhor do que ninguém pensava ser possivel” (Jim).

Figura 4.10 - Oculos Quadro.
Fonte: Site Oakley
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A partir dai, em 1984 ele voltou ao seu laboratorio e comegou a dedicar-se mais a
reinventar 6¢culos para esportes. E como inicialmente poucos acreditavam no seu sucesso. Jim
usou as inovagdes de seus inventos anteriores para criar Eyeshades, um projeto que levou a
uma evolugdo no setor de oculos consideravel. Surgiram os 6culos Oakley desempenho
esportivo. Entrando no gosto dos principais atletas da €época como Scott Tinley, Hamps Andy,

deixando de ser apenas um acessorio e passando a ser um equipamento indispensével.

Figura 4.11 - Oculos Eyeshades
Fonte: Site Qakley

Os esportes de agdo sdo caracterizados pelo constante desempenho ao limite, acdes
rapidas, decisdes em questio de segundos, assim os atletas precisam de oculos que
correspondam as necessidades e com seguranca.

No inicio dos anos 90 Jim Jannard propés a seus engenheiros um desafio, apos a
empresa ter passado anos reinventando a tecnologia Gptica. Jim tinha mais outra coisa em sua
mente: o 6culo mais leve ja criado, um engenheiro brincou: “quando deve pesar isso, Zero?”
resposta de Jim: “Menos que isso.”

Em 2010 a Oakley langou no mercado mais uma de suas invengdes privilegiando o
seu produto carro chefe que sdo os dculos. Com o langamento pela Disney do filme Tron a
Ozkley entrou com o langamento dos dculos 3D, descartando aqueles incomodos 6culos de

papel, dispondo de uma visdo bem mais ampla e confortavel.

Figura 4.12 - Oakley 3D
Fonte: Site Oakley
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A sede da Oakley, onde se encontra todos os engenheiros e administradores, ¢ um
icone, um lugar que transmite a alma da marca e sua ideologia, onde os produtos sdo

idealizados, desenvolvidos e aperfeicoados.

e

Figura 4.13 - Hall de entrada I Figura 4.14 - Hall de entrada II
Fonte: Site Qakley Fonte: Site Oakley

Figura 4.15 - Arquitetura do interior Figura 4.16 - Salao de planejamento
Fonte: Site Oakley Fonte: Site Oakley

Com uma seguranga impecavel a sede é considerada uma invencdo ¢ um santudrio de
um mundo sem inspiracdo. A arquitetura do interior transmite o desenho industrial “uma
maquina viva de inovagdo” (http://www.oakley.com/innovation/history acessado em:
11/05/2011 as 10h30). Os designs desenvolveram acentos ejetaveis de avides de combate para
o hall de entrada. Um saldo de planejamento estratégico onde todos tém contato com o
fundador Jim Jannard.

Hoje a Oakley tem uma linha de vestuérios ¢ acessorios para atletas e consumidores
comuns, que praticam ou simpatizam com esportes outdoor (ao ar livre), trazendo toda a sua

recnologia e inovagio de design usado em todos os seus produtos.




Figura 4.17 — Casaco Oakley Figura 4.18 — Bermuda Qakley
Fonte: Site Oakley Fonte: Site Oakley

Figuro 4.19 — SNOW GOGGLES OAKLEY
Fonte: Site Oakley

Sdo décadas de inovagdo, mistura de ciéncia e arte. Hoje a marca Qakley tornou-se a
solugdo para os desafios enfrentados por aqueles que ndo podem comprometer seu
desempenho. Elaborando metas internas da marca para cada vez mais de diferenciar da

| ! concorréncia, metas essas que tém como objetivo principal apresentar o inusitado € a
|

qualidade perfeita.
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4.2 POSICIONAMENTO DE MARCA

4.2.1 Pablico alvo

4.2.1.1 Mormaii

Segundo Kotler (2007) em seu conceito de consumidor se encaixam individuos e
familias que compram bens fisicos para consumo proprio. A marca Mormaii se identifica

pelos seus bens fisicos, onde € através deles que podemos identificar os consumidores.

Figura 4.20 — Alguns produtos da Mormaii II
Fonte: Site Mormaii
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Como ¢ citado no artigo A influéncia da comunicagdo e marketing sobre o
comportamento do consumidor de materiais esportivos (2002), no mercado atual é preciso
levar em consideragdo que ndo vivemos em um momento que o mercado é fixo,
constantemente aparecem fatores que mudam essa situagfo, novas tendéncias, novos produtos
¢ marcas concorrentes. E € com essa linha de pensamento que a Mormaii esta sempre em
busca do seu espago de exclusividade na opinido dos consumidores, € para isso a marca
oferece uma vasta opgdo, além do tradicional, de novos produtos. Dessa forma conquistando

novos consumidores e mantendo fieis os consumidores ja conquistados.

Figura 4.21: novas categorias de produtos Mormaii
Fonte: Site Mormaii

As marcas que trabalham com bens voltados para o esporte carregam um conceito €
uma imagem de sucesso, emogdo, vida, lazer, vitoria, entretenimento, sentido de equipe, unido

e talento individual.

Sua historia poética e os produtos conquistam admiradores ¢ a preferéncia dos
consumidores, que se identificam com a marca nascida no Sul. Diversas agdes de
marketing colaboram para esta imagem positiva alcangada pela Mormaii e sdo de
vital importancia para 0 crescimento do esporte
http://www.mormaii.com.br/wp/historia/ acessado em 10/05/2011 as 10h30.

Para Kevin (2006) a marca para os consumidores também tem a fun¢do de projetar
sua alto-imagem, e dessa forma o consumidor comunica para os outros e até para si proprio o
tipo de pessoa que ele € ou que gostaria ser. Para os consumidores da Mormaii os produtos

sdo considerados uma extensdo da sua personalidade, produtos desenvolvidos exclusivamente

para serem utilizados em momentos da pratica do esporte também sdo usados em momentos
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de cotidianos, dessa forma transmitindo pelo consumidor a sua simpatia pelos produtos ndo
somente pela sua funcionalidade, mas também pelo conceito agregado no produto.

O consumidor tem um relacionamento explicito com marcas, que oferece confianga e
fidelidade em troca da funcionalidade garantida do produto, prego, promocdo, agdes e

programas de distribuicao adequados.

4.2.1.2 Quiksilver

Segundo Kotler (2007) o profissional de marketing ja tém uma idéia clara sobre
publico alvo. O piiblico pode ser formado por possiveis compradores ou consumidores atuais,
separando eles em duas formas, os que tém a decisdo de compra e os que influenciam. Esses
podem ser grupos, individuos, pblicos especificos ou publico em geral.

Como ¢ citado no artigo, A influéncia da comunicagio e marketing sobre o
comportamento do consumidor de materiais esportivos (2002), foi desenvolvido pelo
departamento de marketing da Quiksilver brasileira o perfil dos consumidores onde
basicamente sdo divididos em duas caracteristicas principais, os simpatizantes (decisio de
compra) e os praticantes (influenciam).

Os simpatizantes tém o perfil tragado como; grandes maiorias sfo jovens, que ndo
tém a dependéncia financeira estabelecida ainda, procuram se identificar com a cultura do
surf, uma porcentagem consideravel ndo pratica esportes, e as opcdes de lazer sdo boates e
bares.

Os praticantes sdo o grupo-referéncia dos simpatizantes. O perfil dos praticantes &
diferenciado, tém uma faixa etaria de 21 4 30 anos, tem o surf como cultura ¢ estilo de vida.
Demonstram uma preocupagdo com o corpo, as opedes de lazer dos praticantes sdo bares e
housepartys (festas particulares), mais uma caracteristica que comprovam o estilo particular
dos praticantes, outro ponto é a preocupagio com a saiude. Os dados demonstram que 0s
praticantes pertencem a uma classe de maior poder aquisitivo, ji que os precos dos produtos
esportivos ndo sdo de facil acesso.

A Quiksilver atua no mercado suprindo as necessidades desses dois perfis de

consumidores. Produzindo para esses dois perfis de consumidores o mesmo produto com suas

utilidades e caracteristicas ideoldgicas.
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Figura 4.22 — Bermuda Quiksilver [ Figura 4.23 — Bermuda Quiksilver I1
Fonte: Site historia da Quiksilver Fonte: Site histéria da Quiksilver

Outra necessidade dos consumidores da marca que praticam esportes radicais é a
necessidade de usar produtos com qualidade e funcionalidade, e que também tragam aos
praticantes bom desempenho na pratica do esporte. Seguindo esse segmento de consumidores

a Quiksilver tem uma linha de produtos exclusivos para essas praticas.

Figura 4.24 — Colete Quiksilver
Fonte: Site Mundo das Marcas

O perfil dos consumidores da Quiksilver corresponde com a funcionalidade dos
produtos e suas ideologias agregadas. Um publico que procura através da marca estender sua
personalidade, pelo fato de usar os produtos voltados para a pratica de esportes ou somente

por simpatica a os praticantes.




4.2.1.3 Oakley

Para Kotler e Keller (2006) um individuo se torna consumidor, quando ele ¢
estimulado por fatores que vdo de estimulos externos 4 ideologias construidas através do
marketing da marca. A construgdo da linguagem e da ideologia adotada pelo marketing da
marca QOakley tem a intengdo de agregar a marca uma idéia de “cientistas loucos”. Vinculado
a esse conceito a Oakley apresenta no mercado produtos que sdo langcados como mistura de

arte com ciéncia.

Figura 4.25 — Holeshot Oakley Figura 4.26 — Relogio Qakley
Fonte: Site Oakley Fonte: Site Oakley

Com isso os produtos da Oakley sdo apresentados para os consumidores como
verdadeiras “experiéncias”. A juncdo de fatores psicologicos, das caracteristicas pessoais do
consumidor, mais as influéncias externas levam ao processo de decisdo de compra. (Kotler €
Keller, 2006).

A QOakley caracteriza os seus consumidores através das imagens criadas para seus
produtos, buscando sempre oferecer design moderno, exclusivo, e inovador, especificando

que os consumidores desses produtos sdio atletas que precisdo de um 6timo desempenho ¢

pessoas comuns que podem ter produtos de alta qualidade para o cotidiano.




Figura 4.27 - HARDSHELL BACKPACK OAKLEY Figura 4.28 — OAKLEY TWOQ BARREL
Fonte:Site Oakley Fonte: Site Oakley

Para seus consumidores esportistas a Oakley leva a qualidade da matéria prima dos
seus produtos ao extremo. A imagem da marca construida pelo marketing é a de que a sua
fabrica é um “laboratério™ os seus produtos sfio “experiéncias” desenvolvidas por cientistas.
Para a apresentacdo dos artigos esportivos também € construido toda a historia do produto

demonstrando sua funcionalidade junto de seu design exclusivo.

Figura 4.30 — Mascara para motorsport
Fonte: Site Oakley

Figura 4.29 — Roupa para motorspori
Fonte: Site Oakley




Os consumidores da marca Oakley sdo amantes do mundo construido pela marca, s@o
consumidores que estdo constantemente informados nos produtos de esportes outdoor (ao ar
livre) procurando os que oferecam 6timo desempenho no esporte e qualidade no cotidiano. E
atraves desse perfil que a Oakley constroi sua imagem de produtos modernos, exclusivos e de

design unico.

4.2.2 Pontos de paridade

Segundo Kevin (2007) as associagdes de pontos de paridade, sio associagdes que
todas as marcas de uma mesma categoria de produtos/servicos tém em comum. Essas
associagdes podem ser percebidas em duas formas, por categoria e concorréncia. As
associagdes por categoria representam as caracteristicas basicas em comum dos produtos, que
sdo necessarias.

As associagdes em comum das marcas Mormaii, Quiksilver e Oakley sédo
encontradas nos produtos. Produtos que sdo da mesma categoria e que basicamente tém a

mesma funcionalidade, voltados para um publico com perfil similar.

Figura 4.31 — Amazdénia Mormaii
Fonte: Site Mormaii

Figura 432 — Fluid XL Quiksilver
Fonte: Site Eu Envio
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Figura 33 — Alinghi Fuel Oakley
Fonte: Site Oakley

Os pontos de paridade sio fundamentais para a criagdo de uma extensdo da marca em
uma categoria nova. Na andlisc comparativa das marcas citadas, observa-se que por mais que
atuem no mercado com produtos da mesma categoria, cada uma tem um produto que foi
pioneiro e que se destaca. Consequentemente as outras categorias de produtos trabalhadas

atualmente, quando langados no mercado, necessitam de pontos de paridade.

Figura 34 — Boardshort Mormaii

Fonte: Fonte: Site Mormaii

Figura 35 — Boardshorts Quiksilver
Fonte: Site Quiksilver store




Figura 36 — Boardshorts Oakley
Fonte: Site Qakley

Para as empresas o canal de contato da empresa com os consumidores & através da
marca, para as empresas que atual no cenario esportivo o marketing voltado para esse meio &
basicamente construido através do contato quase que direto com os consumidores, ¢ a

estratégia mais adotada ¢ a realizagdo de eventos esportivos.
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Figura 37 — Mormaii Tow In
Fonte: Site Mormaii




Fonte: Site Quiksilver
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Figura 39 — Oakley Saquarema Prime
Fonte: Site Futebol Saquarema

Como ¢ observado na comparagdo da posi¢@o dos produtos atualmente no mercado
das trés marcas, é possivel identificar diversos pontos de paridades entre os produtos, como a
sua funcionalidade e suas caracteristicas basicas, necessidade que o mercado obriga as
empresas que querem se identificar para os consumidores, tomando como espelho produtos e

servicos de marcas que ja atuam na mesma categoria, como caracteristica béasica e

posteriormente os pontos de diferenciagéo.
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4.2.3 Pontos de diferenca

Para a associagdo de pontos de diferenca caracterizam-se as marca forte, definindo
pontos favoraveis e exclusivos que sdo baseados em atributos ou beneficios do produto. Os
pontos de diferenca sdo os atributos ou beneficios que os consumidores identificam em uma
marca, que consideram importantes e que ndo encontram com a mesma importancia em uma
concorrente (Kevin, 2006).

Tragando um paralelo das ideologias implantadas pelas trés marcas analisadas,
Mormaii, Quiksilver ¢ Oakley, observam-se pontos de diferencas de cada uma delas como
forma de se diferenciar da concorréncia e se posicionar no mercado. “As associagdes de
marca podem ser classificadas de maneira ampla em termos de consideracdes funcionais,
relacionadas com desempenho, ou consideragdes abstratas, relacionadas com imagem”
(KEVIN, 2006, p.74).

A Mormaii se apresenta no mercado como uma empresa que esta constantemente

ligada a natureza e a preservacio do meio ambiente.

Figura 40 — Projeto Mormaii Amazonia
Fonte: Site Mormaii

O Projeto Amazonia € uma parceria da Mormaii com o PDBEF através do Instituto
Nacional de Pesquisas da Amazonia (INPA), onde parte do valor arrecadado com a
venda dos oculos Mormaii Amazénia é destinado para a preservagido da maior
floresta tropical do mundo (http://www.mormaii.com.br/wp/projetos/ acessado em:
10/05/2011 as 10h35).

A agregagdo da empresa Mormaii com projetos que sdo diretamente ligados a

natureza € a programas sustentaveis ¢ um ponto de diferenciacdo encontrado para a sua




exposi¢do no mercado, demonstra a seus atuais ¢ futuros consumidores que a marca tem os

mesmo interesses do perfil tragado pelo publico-alvo.

Figura 41 — Tecido 100% feito com garrafas PET recicladas.
Fonte: Site Mormaii

Assimila a sustentabilidade ao produto desde o seu processo de fabricacdio até o seu
layout. Produtos que saem da natureza e voltam pra natureza. Valorizando a importancia da
preservacdo do meio ambiente, ndo somente em sua ideologia, mas também nos seus
produtos.

O projeto Destino Azul constrdi a relacdo da marca com o mar, partindo do seu

slogan “a sua marca na agua”.

Figura 42 — Projeto Destino Azul
Fonte: Site Mormaii




O Projeto Destino Azul ji percorreu diversas etapas em sua trajetdria, entre elas,
cruzar o litoral brasileiro do Chui ao Oiapoque de windsurf, feito registrado no
Guiness Book e no livro Tempestades e Calmarias. Atualmente o projeto esta na sua
fase mais audaciosa, uma fantastica viagem de veleiro ao redor do mundo com 0s
aventureiros Diogo Guerreiro e Flavio Jardim & bordo do Catamaran
Itusca. Historias fascinantes ¢ imagens espetaculares em paraisos perdidos, ilhas
remotas e culturas exoticas, relatados em fotos, videos e, é claro, no Di4rio de Bordo
(http://www.mormaii.com.br/wp/projetos/ acessado em: 10/05/2011 as 10h35).

Segundo Kevin (2006) a propaganda constréi a idéia de um produto e atrai os
consumidores, eles encontram caracteristicas ¢ beneficios que concorrente nenhum consegue
igualar. Deixando em evidencia o que era dito na propaganda e nio como era dito, insistindo
no beneficio-chave. O beneficio-chave da marca Mormaii é estar constantemente ligada a

natureza. E mais um projeto da marca ¢ a Expedicdo costa do Brasil, com a estratégia de

percorrer o litoral do pais expondo a marca e colendo dados para o livro “costa do Brasil”.

Figura 43 — Projeto Expedicio costa do Brasil
Fonte: Site Mormaii

A Expedicao Costa do Brasil busca conviver com comunidades litoraneas a fim de
reunir material suficiente para a publicagio do livro “Costa do Brasil”, que retratara
culturas e belezas naturais, levando consigo a bandeira da conscientizagdo ambiental
(http://www.mormaii.com.br/wp/projetos/ acessado em: 10/05/2011 as 10h35).

| Isso leva a marca para mais perto dos consumidores formadores de opinido, que sdo
‘ { os atletas/praticantes, consumidores diretos dos produtos da marca, onde estdo sempre
informados sobre langamentos e inovacéo no mercado.

‘ A marca Quiksilver toma como ponto de diferenciagio no mercado a associagdo da

marca com atletas do mundo todo. A empresa j& ¢ bastante conhecida por patrocinar os




melhores atletas do surfe, skate e esporte de neve. Onde ¢ através deles que a empresa langa €
apresenta seus produtos usando-os como garotos propaganda.

No artigo A influéncia da comunicagdo e marketing sobre o comportamento do
consumidor de materiais esportivos, o autor Melo Neto (2000) afirma que as empresas que
procuram o esporte como investimento possuem marcas fortes ou potencialmente fortes, e
buscam através do marketing de esporte novas formas de comunicagdo. Usando essa
estratégia como forma alternativa de midia, pelo fato de associar a marca a um atleta, forma

um elemento decisivo na estratégia de valorizagdo, divulga¢do e rejuvenescimento da marca.
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Figura 44 — Atletas Quiksilver
Fonte: Site Quiksilver

A Quiksilver apresenta a seus consumidores uma imagem da empresa que esta
completamente ligada ao esporte, ja que o perfil dos consumidores € de praticantes e
simpatizantes de esportes radicais; a empresa usa como estratégia de marketing a sua imagem

diretamente ligada a imagem dos mais de 500 atletas patrocinados no mundo todo atualmente.




Figura 45 — Tony hawk
Fonte: Site Tribo Skate

Figura 46 — Kelly Slater
Fonte: Site Surting Walls

A grande maioria do seu investimento em midia é voltada para patrocinios de
eventos esportivos. Como ¢ citado no artigo, o retorno para uma marca que investe no
marketing esportivo é quatro vezes maior do que uma boa campanha publicitéria.

No conceito de Ferrell (2000) uma das estratégias mais importantes de uma marca
so os pontos de diferenciagio. O consumidor € o principal nesse processo, a diferenciagio de
produto pode estar baseada em qualidades reais ou em qualidades psicologicas. A marca
Oakley trabalha com base nesse conceito, em primeiro lugar suprir as necessidades dos
consumidores com produtos inovadores e qualidade nunca antes trabalhada pelos

concorrentes. E dessa forma que a Oakley trabalha o seu marketing com o conceito de
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tecnologia, seus produtos sao lancados juntos de uma apresentagdo que releva seu processo de

criagio até o produto final.

Figura 47 - Oakley’s High Definition Optics ® (HDO®)
Fonte: Site Oakley

Os produtos sdo lancados como verdadeiras invengdes tecnologicas, explorando a
ideia de tecnologia nas campanhas, layout dos produtos, dessa forma construindo a
personalidade da marca. O Oakley’s High Definition Optics & um modelo de como a Oakley
se posiciona no mercado, 2 linguagem ¢ a ideologica da marca, como pontos de diferenciagdo.

A empresa trabalha com metas/regras internas que caracterizam ainda mais a
ideologia da marca; 1- Redefinir produtos redefinidos o que & fisicamente impossivel. 2-
rejeitar as idéias convencionais, € quando necessario reinventa a partir do zero. 3- apagar a

linha entra forma e funcdo fisica, clevando o nivel de arte. 4- inovagdo desempenho

transcende em solugdes para aplicagdes cotidianas. 5- entregar O inesperado

(http:ffwww.oakley.com/innovationfdesigm’iconic—products acessado em: 11/05/2011 as

10h40).




Com isso conclui-se que o posicionamento de uma marca precisa conseguir
identificar nos concorrentes aspectos e beneficios que possam ajudar na constru¢do dos

pontos de diferen¢a e pontos de paridade, pois sdo a partir deles que as empresas criam para o

consumidor uma identidade tanto de exclusividade quanto de funcionalidade.




CONCLUSAO

Analisada as estratégias de posicionamento de mercado das marcas Mormaii,
Quiksilver e Oakley, esse trabalho apresentou uma analise das marcas no mercado e como se
comportaram perante seus consumidores e concorrentes. Esta pesquisa tem objetivo geral
levantar dados sobre; marca, posicionamento de marca, publico-alvo e pontos de paridade e
diferenca. Dados que definem o objetivo dessa monografia, com foco voltado para o mercado
esportivo, analisando as marcas que atuam no mercado internacional € que se destacam para
0s consumidores, utilizando de elementos que constroem a imagem da marca, desde produtos
at¢ as publicidades, relacionando entre elas os pontos de paridade e diferenca.

Para a compreenséo teorica dos objetivos especificos da pesquisa, no capitulo 2 fora
discutidos elementos fundamentais para que uma marca construa sua identidade no mercado
com foco no publico-alvo e na concorréncia, fatores indispenséveis no posicionamento de
uma marca.

Observou-se que a construcdo do posicionamento de uma marca primeiramente
precisa-se levantar o conjunto de elementos que constitui a marca, partindo dos seus produtos
até seu conceito ¢ suas ideologias, em segundo criarem uma estratégia de mercado que
exponha esses elementos caracterizando a marca e consequentemente criando a posi¢do da
marca no mercado. O piblico-alvo consiste em consumidores atuais ou futuros. que identifica
a marca durante a sua exposigdo a ela no momento do consumo de um produto ou servigo, ou
quando informado por algum meio sobre a imagem passada pela marca.

Outro aspecto relevante dos objetivos especificos foi a natureza da concorréncia, que
sd0 os clementos levados em consideracdo ao identificar os concorrentes, fatores que sdo
importantes como o consumidor, os pontos de paridade ¢ diferenga. Com isso precisam ser
levantadas as associagdes que iram definir os pontos de paridade, que sdo os fatores em
comum entre uma marca € outra, € os pontos de diferenga, que constroem uma marca forte,
sa0 associagdes que destacam e posicionam a marca no mercado.

As marcas escolhidas para a analise comparativa foram as que tém grande destaque
no mercado de esportes outdoor (radicais), Mormaii, Quiksilver e Oakley, para isso foi
preciso estudar as marcas partindo da sua historia no capitulo 4.1 pelo motivo de que o seu

perfil atual ¢ motivado pela sua origem, e influencia toda sua construcdo de identidade

atualmente.
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No capitulo 4.2 objetivou especificamente o perfil do publico-alvo das marcas,
identificando a categoria em que os produtos das trés marcas atuam. O perfil do consumidor
foi identificado naturalmente, marcas que produzem artigos para esportes radiais tém como
publico-alvo, atletas ou simpatizantes. Profissionais que necessitam de produtos que suprem
suas necessidades e consumidores comuns que buscam nas marcas associacoes para a
exposigio da sua personalidade e a identificagio com os atletas.

As marcas fabricam produtos de mesma categoria, a semelhanga direta dos produtos
& adotada como uma necessidade de mercado e classificada como ponto de paridade entre as
marcas, para que dessa forma os possiveis consumidores que néo conhecem a marca possam
identificar que posi¢io no mercado ela atua.

Para a diferenciacio no mercado as marcas tomaram diferentes conceitos sobre a
ideologia passada para o consumidor. A Mormaii se posicionou no mercado como uma
empresa totalmente ligada a natureza, um conceito que foi construido com a relacdo da
natureza e os esportes outdoor (esportes radicais, praticados ao ar livre), a empresa produz
artigos para esportes radicais. Diretamente envolvida com projetos de preservacao ¢ ligada ao
meio ambiente. Dessa forma apresentando a o consumidor a sua preocupacgdo com fatores
ligados a personalidade e ambiente dos consumidores.

A marca Quiksilver ¢ conhecida por patrocinar atletas de diversas modalidades de
esportes, estratégia adotada como ponto de diferenciagdo pela marca. a marca tem ©
marketing esportivo como estratégia, grandes nomes do surf, skate, esportes de neve entre
outros sdo garotos propaganda da marca € tem 0 apoio da marca nos diversos campeonatos
pelo mundo todo, outra estratégia adotada pela marca € a realizacio de campeonatos pelo
mundo todo, expondo dessa forma a sua marca para O publico-alvo em momentos de
descontracio e entretenimento.

As associacoes de diferenciacao adotadas pela Oakley sdo voltadas aos produtos, na
origem da marca foi adotado um conceito de cientista louco ¢ invengdes tecnologicas, scus
produtos artigos para esportes radicais, sdo desenvolvidos com design exclusivo e inovador, a
estratégia adotada pela empresa foi de apresentar a marca como O melhor que existe no
mercado de materiais e artigos para esporte. Os produtos sdo lancados € o conceito € mostrar a
origem e a influencia da tecnologia no desenvolvimento, ¢ considerados obras de arte para o
desempenho maximo dos atletas € 0 design exclusivo para 0s consumidores comum.

Dessa forma, conclui-se que as associagdes criadas pelas marcas tanto de paridade e

de diferenca, constroem a personalidade ¢ a identidade das marcas, € para isso € preciso uma

linha de estudos passando pela construcao da propria marca, sua origem até o produto final
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para os consumidores. E o mercado exige das marcas associagbes de paridade para a
identificacéo feita pelos consumidores, e segundo as associagdes de diferenciagdo para que os

consumidores identifiquem exclusividade e qualidade, onde eles podem ter seguranga na sua

escolha, identificagéo e afetividade com a marca.
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