f
RIMAR — Revista Interdisciplinar de Marketing | UEM

ARTIGO

Doi: 10.4025/rimar.v12i1.61185
Recebido: 12/10/2021
Aprovado: 10/03/2022

Double blind review, SEER/OJS
Editor: Francisco Vieira

IDENTIDADE DE MARCA DE CACHACAS ARTESANAIS:
UM GOLE PRO SANTO!

Handmade cachaca brand identity: a sip for the gain

Jennifer Elaine de Souza
0000-0001-8038-6246
& jennifersouza@gmail.com

Edson Roberto Scharf
0000-0002-9367-5802
I artigoes@gmail.com

Germano Adolfo Gehrke'
0000-0001-9448-7347
=1 germano@furb.br

L Universidade de Blumenau, FURB

RESUMO

O objetivo deste estudo foi analisar a construgii@entidade de marca de empresas fabricantesctagza

do estado de Santa Catarina. Com base no Model@dej&hento da Identidade de Marca, de Aaker (2007),
foi estudado o uso dos diferentes elementos destielm na construgdo de marcas. Por meio de casos
multiplos,o produto contextualizado desperta disges importantes na construcéo da identidade deanwar
cachaga tem seu consumo historicamente marcadoppetonceito, embora seja considerado um simbolo
nacional e detenha denominacéo de origem. Por aeeémtrevistas semiestruturadas e observag6eados d
coletados apontaram diferengas na formacéo daiddeletdas marcas, com potencial de ampliagdo ddaiso
elementos diversos, formando marcas Unicas. A @msa da importancia das marcas esta presente nas
empresas, mas se observa pouco conhecimento pdmairude seus beneficios.

PALAVRAS-CHAVE : Identidade de marca, marca, cachaga, Adltanding

ABSTRACT

The aim of this study was to analyze the conswmuctf the brand identity of companies manufacturing
cachaga in the state of Santa Catarina, Brazil. Bagdtle Brand Identity Planning Model, by Aaker (2P0
the use of different elements of this model in¢bastruction of brands was studied. Through mdtgadses,
the contextualized product awakens important di&oas in the construction of the brand identitye th
consumption of cachaga is historically marked tsjustice, although it is considered a Brazilian syh#al
has a designation of origin. Through semi-structurgéerviews and observations, the collected dataved
differences in the formation of brand identity, lwithe potential to expand the use of different elets,
forming unique brands. The awareness of the impoe@f brands is present in companies, but thertlés
knowledge to enjoy their benefits.

KEYWORDS: Brand identity, brand, cachaga, Aaker, branding.
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1 Introducéo

O tema identidade de marca é assunto que ainda carece de pesquisa, segundo
Scharf, Vieira, e Krause (2013), visto o baixo nimero de artigos publicados no Brasil.
Segundo os autores, ha poucos estudiosos reconhecidos como referéncia nessa tematica.
Para os pesquisadores, é factivel a possibilidade de exploracdo do tema em combinacéo
com outras tematicas, para formacdo de um arcabouco tedrico mais solido. E também o
entendimento de Kozinets (2017), para quem o estudo sobre marcas se encontra em um
campo amplo a ser explorado, visto sua complexa interacdo entre as projecdes internas das
organizacdes e a recep¢ao dos consumidores.

Diante de tal complexidade, alguns autores propuseram modelos que orientam 0s
gestores na construcdo da identidade de marca. Estudos como os de De Chernatony, Drury,
e Segal-Horn (2004), Keller e Lehmann (2006), Aaker (2007) e Kapferer (2007) apontam a
identidade de marca como uma construcao interna pela qual os valores da organizagdo sédo
elencados e estabelecidos como a esséncia da marca. Como formulagdo interna, a
identidade de marca € estudada buscando a aproximagdo com 0S responsaveis por sua
criacdo, e atende aos variados setores econdmicos presentes no mercado.

Um segmento com amplo crescimento no Brasil é o de atividades ditas artesanais,
como cervejarias ou torrefacdes de café. Para este estudo, se encontrou nas empresas que
formam a Rota da Cachaca, da cidade de Luiz Alves, em Santa Catarina, um local de
pesquisa para tal abordagem. A cidade de Luiz Alves detém o titulo de Capital Estadual da
Cachacga, sendo o motivo para representar o setor.

Para Braga e Kiyotani (2015), a cachaca exerceu um papel importante na historia do
pais, com sua presenca sendo observada em diversas formas de expressdes artisticas e
culturais. Conforme Coelho, Mello, e Rocha (2014), Neutzling, Santos, Barcellos, e Land
(2015) e Braga e Kiyotani (2015), o consumidor brasileiro vé a cachagca como um produto
consumido por pessoas de baixa renda. Paiva, Andrade, Antonialli, e Brito (2018) apontam
que a criacdo dos decretos que regulamentam a producdo da bebida e que a classifica
como produto com denominacao de origem é um fator para sua valorizagdo. Com a cachaga
sendo uma denominacado de origem, somente a aguardente de cana-de-acucar fabricada no
Brasil pode utilizar este nome.

A presente pesquisa trata de um grupo de empresas inseridas em um mesmo
cenario produtivo e com porte semelhante, o que permite observacdo das formacfes
individuais da identidade de marca de cada organizagéo e possibilita comparacdes entre as
diferentes empresas da denominada Rota da Cachaca. A pesquisa buscou entender como
os doze elementos (pertencentes as dimensdes Produto, Organizacéo, Pessoa, Simbolo) do
modelo de Planejamento da Identidade de Marca (Aaker, 2007) séo utilizados na construgéo
de identidade das marcas catarinenses de fabricantes de cachaca. Logo, o objetivo geral do
estudo é a andlise da construcdo da identidade de marca de empresas fabricantes de
cachaca do estado de Santa Catarina.

2 ldentidade de Marca

Autores como De Chernatony e Riley (1998) e Aaker (2007)apontam marca como
uma construcao solida, atemporal e, por vezes, constituida por componentes que nao estdo
visiveis para o consumidor. Considerando que a criacdo da marca inicia com o estudo de
sua identidade, construir com eficiéncia o caminho da identidade até a imagem da marca é
algo complexo. Tal tarefa lida com conjecturas entrelacadas, segundo Aaker (2007), nas
quais alguns atributos sdo dificeis de serem comunicados explicitamente e, por vezes,
pouco apraziveis a recepc¢ao do consumidor. A construcdo da identidade de marca mediante
0 uso de um modelo estruturado pode ser facilitada.
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Kapferer (2007) acompanha De Chernatony e Riley (1998), Keller e Machado (2006)
e Aaker (2007), ao destacar a participacdo do consumidor na construcdo da identidade de
marca como receptor. Para De Chernatony e Riley (1998) as marcas séo projetadas dentro
das organizagdes, mas sua validacdo € realizada pelas percep¢des dos consumidores.
Conforme Aaker (2007), a identidade de marca é o que oferece sentido a marca, sendo o
conceito central que fornece a visdo de seu valor. Aaker e Joachmisthaler (2007) afirmam
gue a identidade de marca é um conjunto de associa¢gdes que 0s estrategistas da empresa
realizam e trata dos valores e principios mais essenciais que se objetiva criar. Conforme
Schmitt e Scharf (2016), existe consenso de que as organizacfes precisam desenvolver
marcas fortes, contudo 0s meios para se alcancar esse objetivo sdo repletos de
ambiguidades conceituais.

Estudos apontam a importancia do papel do consumidor na constru¢cdo das marcas,
tanto em interacbes ndo programadas pela empresa (France, Merrilees, & Miller,2015),
guanto em métodos em que os clientes podem desempenhar um papel ativo por meio de
ferramentas desenvolvidas para cocriacdo de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Para
Kumar, Dash, e Malhotra (2018), a formac¢do da identidade de marca € um fendmeno
socialmente construido. Os autores observam as interacdes que ocorrem entre a identidade
de marca e as identidades individuais e coletivas dos consumidores, buscando
distanciamento da ideia tradicional da identidade de marca como construcdo interna da
organizacao. lglesias, Landgraf, Ind, Markovic, e Koporcic (2020) classificam esta linha de

argumentacdo como um fluxo emergente no estudo de identidade de marca.

No Modelo de Planejamento da ldentidade de Marca, de Aaker (2007), na figura 1,
apontado como um modelo tradicional por Silveira, Lages, e Simdes (2013), o autor
estabelece a Analise Estratégica de Marca como um antecedente ao Sistema de Identidade
de Marca. Nesta andlise, trés dimensbes sao verificadas: clientes, concorréncia e a propria
organizacao. Para Aaker (2007), se justifica a andlise destas trés dimensfes pelo fato de a
marca ter a necessidade de gerar impacto nos clientes, se diferenciar dos concorrentes e
ser condizente com as caracteristicas e possibilidades da organizacdo. Assim, se observa
gque o modelo aponta a criacdo da identidade de marca como uma responsabilidade interna
da organizacdo. Para Aaker (2007), isto ndo significa que os consumidores séo ignorados,
pois seus desejos e necessidades séo fatores que antecedem a identidade de marca, sendo
ela formulada para gerar proposta de valor e relacionamento com os consumidores.

Figura 1: Sistema de Identidade de Marca

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
IDENTIDADE DE MARCA

Marca como Marca como Marca como Marca como
produto organizagdo Pessoa Simbolo

1. Escopo do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagem
produto organizago (p. ex.: genuina, Visuale

2. Atributos do (p. ex., inovac8o, enérgica, robusta) Metéaforas
produto Preocupagdo de 10. Relacionamento 12. Heranga da
3. Qualidade/valor  Consumidores, Cliente/marca

4. Usos Confiabilidade)

5. Usuarios 8. Local e global

6. Pais de origem

y v
PROPOSTA DE VALOR CREDIBILIDADE
* Beneficios + Beneficios + Beneficios Apdia outras marcas
funcionais emocionais Auto-expressio
RELACIONAMENTO

Fonte: Adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2007)
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Em seu Modelo de Planejamento da Identidade de Marca, Aaker (2007) elenca
elementos divididos em quatro dimensdes constituintes do denominado Sistema de
Identidade de Marca: Marca como Produto, como Organizacdo, como Pessoa e como
Simbolo.

2.1 Elementos do sistema de identidade de marca

O escopo do produto € o primeiro elemento do modelo e é um dos elementos
centrais da identidade de marca. Diz respeito a quais produtos estdo associados a marca. A
meta das organizacBes € de que a marca seja lembrada no exato momento em que uma
classe é mencionada, sem que isso limite a marca somente a esta classe (Aaker, 2007).
Para Nguyen, Zhang, e Calantone (2018) a existéncia de submarcas exige um esforco de
gestdo estratégica, ja que precisam estar conectadas por meio de alguma légica.

Os atributos do produto compdem o segundo elemento do modelo e se referem as
caracteristicas do bem ou do servico que geram diferencial (Aaker, 2007). Quando este
atributo se apresenta com qualidade superior, passa a contar como um elemento a mais na
construcao da identidade. Assim, no terceiro elemento do modelo, a qualidade/valor, o preco
endossa a mensagem da qualidade do produto (Aaker, 2007). Schmitt e Scharf (2016)
apontam que estrategistas de marca utilizam o pregco premium como forma de aumentar a
reputacdo da marca.

O quarto elemento se refere ao uso do produto, envolvendo questdes ligadas a
situagdo ou fungdo que a marca ocupa na mente do consumidor. Ao tratar do consumo da
cachaca, Neutzling,Santos, Barcellos, e Land (2015), citam que ha, por parte da populacao,
a concepcao de que a cachaca é prépria de um consumidor de baixa renda. Corroboram
com esta visdo Paiva et al. (2018), que acrescentam que ha o esforco de algumas
cachacarias na busca de conexado com consumidores de maior distincdo socioeconémica. O
ultimo elemento da dimensdo de produto se refere ao pais de origem, que trata da
associacdo que a organizagdo pode fazer de seu produto a um local. O objetivo de tal
associacédo € usufruir da credibilidade que determinada regido possui perante uma classe de
produtos (Aaker, 2007).

Na dimensdo da marca como organizacdo, sdo ressaltadas as caracteristicas da
organizacdo em sua totalidade. Alguns atributos podem ser comuns tanto a organizacao
como ao produto, a exemplo de inovacéo e qualidade (Aaker, 2007). Considerando que 0s
atributos da organizacdo definem que os valores precisam estar presentes integralmente na
organizacdo, o autor afirma que a imitacdo por parte dos concorrentes é menos
provavel.Para Balmer (2013), as organizacdes que se dedicam a criacdo da marca em um
nivel corporativo devem executar tal fungdo de modo continuo e envolvendo todos os
membros da equipe. Conforme Osakwe, Palamidovska-Sterjadovska, Mihajlov, e Ciunova-
Shuleska (2020), em pequenas empresas a construcdo das marcas carrega valores como
padrdes éticos, autenticidade e criatividade, como uma espécie de reflexo dos valores
pessoais dos proprietarios. A dificuldade para esses empresérios, por vezes, €
operacionalizar o uso de tais valores (Osakwe et al., 2020). Ainda na visdo da marca como
organizacdo, a empresa pode optar por se posicionar como local ou global, sendo esse o
oitavo elemento do modelo. A questdo local remete a estabelecer vinculos com os
consumidores, buscando uma interacdo com a cultura local onde quer que a empresa atue
(Aaker, 2007). Para Shi e Miles (2020) em organizacBes sem uma cultura coordenada, a
falta de identidade organizacional dificulta o relacionamento com os consumidores.

Na dimensdo da marca como pessoa, se tem a vantagem de aumentar a
compreensdo dos anseios do consumidor. Como a marca utiliza atributos semelhantes as
pessoas, se valendo do mesmo vocabulario usado para definir personalidades humanas,
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pode favorecer o beneficio de autoexpressdo, pois os consumidores podem facilmente se
conectar a sua propria personalidade. Assim, a marca pode adquirir conotacdes como jovial,
confiavel, sofisticada, divertida e diversas outras qualidades que irdo se refletir em questdes
demograficas, de estilo de vida ou personalidade humana (Aaker, 2007).

Esta dimensdo da identidade de marca é composta de dois elementos, a
personalidade de marca e o relacionamento marca-cliente. Tratando da personalidade de
marca, conforme Aaker (1997), quanto maiores forem as semelhancas entre as
caracteristicas humanas atribuidas a marca e os consumidores, maior serd a preferéncia
pela marca. De acordo com Keller e Machado (2006), para o0s consumidores a
personalidade da marca desperta sentimentos em relacdo ao que estes pensam que a
marca € ou faz. Para Aaker (2007), além dos atributos ligados a personalidade da marca, ha
também o elemento da relacdo marcas-clientes.

A quarta dimenséao do sistema de identidade da marca, de Aaker (2007), trata da
marca como simbolo. Para o autor (2007), o simbolo pode ser qualquer coisa que se
relacione & marca. Imagens visuais e metaforas compdem o décimo primeiro elemento do
modelo e o elemento seguinte trata da tradicdo da marca. Conforme Damazio (2019), o
mundo simbdlico esta ligado ao imaginario sendo que o ser humano, em sua busca por
simbolizar seus desejos, segue certa ordem comum. Portanto, o imaginario possui
previsibilidade. Para Kauppinen-Réaisénen e Jauffret (2018), € complexo o caminho da triade
formada por simbolo, significado e interpretante. O uso de pistas sensoriais, com especial
destaque a visdo, gera conexdo com consumidores mais exigentes. Pessoas também
podem ser simbolos. Os fundadores, conforme Aaker e Joachmisthaler (2007), podem
representar simbolos poderosos para a identidade da marca, com um impacto maior caso a
foto desses for o simbolo.

Quando a organizacdo possui tradigdo, consegue comunicar com maior facilidade a
esséncia da marca ao seu consumidor (Aaker, 2007). Para Urde, Greyser, e Balmer (2007)
marcas que possuem uma heranca podem utilizar argumentos que exprimam valores,
simbolos e crencas, destacando o histérico de longevidade na formacgéo de sua identidade
de marca. Para que este elemento seja bem utilizado, os autores argumentam que €
necessario identificar, nutrir, manter e proteger os aspectos ligados ao patriménio da marca
através das sucessoOes de gestdes. Defendem, ainda, que uma marca pode ser considerada
como tradicional quando este elemento tem peso na construcéo da identidade.

3 Procedimentos Metodolégicos

Diante do objetivo geral proposto (analisar os elementos do Modelo de Planejamento
da ldentidade de Marca utilizados na construcéo de identidade das marcas das fabricantes
de cachaga pertencentes a Rota da Cachacga, em Luiz Alves, Santa Catarina), a pesquisa se
classifica como descritiva. O estudo possui natureza qualitativa e trata de casos mdltiplos,
composto por oito organiza¢des, numero apontado por Eisenhardt (1989) como adequado
para este método.

Por se tratar de empresas pequenas e familiares, as funces de cada individuo, por
vezes, ndo estdo definidas. A caracterizacdo dos entrevistados foi feita pelo niumero da
empresa seguido por uma letra que diferencia cada um dos entrevistados. Algumas
empresas tiveram somente um respondente, outras dois, tendo a pesquisa um total de 14
entrevistados. Para a coleta de dados foram realizadas entrevistas semiestruturadas, com
roteiro elaborado com base no Modelo de Planejamento da Identidade de Marca, de Aaker
(2007). Além das entrevistas, como € proprio do método de estudos de casos (Eisenhardt,
1989), foram coletados materiais graficos e realizadas observacfes nos estabelecimentos
para a correta triangulacdo de dados. Conforme Flick (2004), a triangulagdo indica a
combinagcdo de diferentes métodos, locais de pesquisa e perspectivas teoricas para o
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entendimento de um objeto. No presente estudo, além da entrevista, foi realizada pesquisa
documental, buscando em materiais graficos as expressdes dos relatos dos proprietarios
das empresas.

Com as entrevistas realizadas, as falas foram transcritas para a elaboracdo da
analise, iniciando com a codificacdo. Esta fase deve comecar de maneira abrangente, de
modo a englobar as diversas respostas encontradas, ndo perdendo informacfes pertinentes
(Bauer, Martim, & Gaskell, 2002). Para o tratamento dos dados, foi utilizada a analise de
contetdo. Para Bauer et al. (p. 190, 2002) “no divisor quantidade/qualidade das ciéncias
sociais, a andlise de conteido é uma técnica hibrida que pode mediar esta improdutiva
discusséo sobre virtudes e métodos”. Conforme os autores (2002), as andlises classicas de
conteado se concentram principalmente na descricdo numérica de um corpus textual,
implicando muitas vezes no tratamento estatistico dos textos. Contudo, em pesquisa
gualitativa, conforme Flick (2004), o objetivo da andlise de contetdo € reduzir o material,
classificando o texto em categorias, estas frequentemente provenientes de modelos
tedricos.

Com a analise de conteudo concluida, sdo apresentados os achados do estudo
agrupados pelas dimensdes do Modelo de Planejamento da ldentidade de Marca, de Aaker
(2007), seguido da discussdo geral da construcdo das marcas e encerrando com as
consideragdes finais.

4 Apresentacdo dos Resultados

Por se tratar de um estudo de casos multiplos, é apresentado o contexto mais amplo
compartilhado pelas organizacées participantes. E discurso comum entre elas que, por volta
da década de 1930, houve o inicio da producéo de cachaca na cidade. Este comeco se deu
como forma de aproveitar o melado, proveniente da produc¢édo do ag¢ucar mascavo, entao o
produto principal das propriedades. Por volta da década de 1950, era numerosa a
gquantidade de alambiques, boa parte sem registros nos 6rgaos oficiais, mas que renderam a
cidade a fama de Terra da Cachaca.

O cenario mudou nas décadas de 1970 e 1980, com a chegada da concorréncia das
cachagcas industrializadas do estado de S&o Paulo. As empresas locais produziam cachaca
artesanal e majoritariamente vendiam a granel para que outras empresas engarrafassem. A
competicdo com a cachaca industrial, com menor preco e maior qualidade, levou a maioria
dos alambiques da cidade a encerrarem as atividades.

Os que restaram tiveram que encontrar novos canais de distribuicdo, criando suas
préprias marcas e investindo na divulgacdo de seus produtos, de maneira individual e
coletiva, por meio da criacdo de uma rota turistica da cachacga. Atualmente, as empresas
relatam obras e reformas nas estruturas para proporcionar melhor local de producéo e,
também, uma experiéncia satisfatoria para o visitante. E preciso destacar o quanto isso é
encorajador, ja que o presente estudo foi realizado durante a pandemia mundial da Covid-
19, frequentemente mencionada pelos respondentes como prejudicial nos aspectos ligados
ao turismo. A seguir, se apresenta as constatacées do uso de cada um dos elementos, na
construcao das identidades das marcas estudadas.

4.1 Uso dos elementos do sistema de identidade de m arca

Conforme Aaker (2007, p. 84), “as associac¢des relacionadas ao produto serdo quase
sempre um componente importante da identidade da marca, por estarem diretamente
vinculadas as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da marca”. Dentre as quatro
dimensdes do modelo de Aaker (2007), se observou maior desenvoltura dos entrevistados
no trato de questBes relacionadas a dimensdo da marca como produto. As decisdes
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referentes ao escopo do produto sdo majoritariamente definidas por meio do atendimento de
uma demanda de mercado, sob o aval de uma deciséo familiar. Este elemento do Modelo de
Planejamento da Identidade de Marca, de Aaker (2007), é utilizado em boa parte das
organizacoes, sendo expandido conforme a demanda do mercado e restringido conforme
interesses internos. Estes interesses sdo a manutengcdo de uma coeréncia com a esséncia

da marca, caracteristicas técnicas do produto, capacidade produtiva e viabilidade financeira.

As empresas que compdem este estudo tém em comum o fato de serem produtoras
de cachaca. Contudo, nem todas tém nessa bebida seu produto principal. O Entrevistado 2-
A afirma que a cachaca corresponde de 5% a 10% do total do que produzem, embora a
maior parte do faturamento tenha como bebida de base, a cachaca, ou seja, s&o licores e
aperitivos prontos feitos a base de cachaca, embora ndao sejam tratados como tal. Enquanto
as outras empresas se denominam como cachacarias ou alambiques, esta se declarou
como fabricante de bebidas. Para Nguyen et al. (2018), a manutencdo de um portfolio
complexo é um desafio para a consolidacdo da identidade de marca e a retencdo dos
consumidores.

A escolha do mix de produtos na Empresa 6 € feita por meio de atencdo ao pedido
dos consumidores e preferéncias pessoais dos proprietarios. O Entrevistado 6-A relata que
além das cachacas e dos licores, lancaram recentemente uma aguardente com mel de
abelha. “Lancamos [...] a aguardente de mel de abelha porque é um produto que a gente
considera de muita qualidade”. Nao foi um pedido dos consumidores, mas sim uma aposta
interna, na qual o entrevistado demonstra confianca no sucesso. Ja na Empresa 7.1 o
entrevistado afirma que a inclusdo de novos produtos ocorre por meio de demandas do
mercado que, ao longo do tempo, formam um mix humeroso de produtos e submarcas. Boa
parte desses produtos carrega o home da familia como marca, mas ha também produtos
com outras marcas. Produtos vendidos com precos menores adotam marcas diferentes da
marca principal, decisdo que, para Nguyen et al. (2018), demonstra a ado¢do de uma gestéao
estratégica do portfélio de marcas.

Ao abordar o elemento atributo do produto, a cachaca que, por vezes, é associada a
um problema de saude - o alcoolismo -, segundo Bragae Kiyotani (2015), recebe conotacao
de um consumo saudavel nessas organizacdes. Dado que a maioria das empresas trabalha
com foco em produtos artesanais, de maior valor e, consequentemente, com consumo
consciente, ha relato em duas organizacdes sobre beneficios ligadas a saude. A Empresa 8
traz como beneficio de seu produto a oferta de uma bebida de qualidade com bom preco.
Conforme cita Damazio (2019), a declaracdo dos atributos dos produtos foi a funcao
principal da marca no periodo pés-revolugdo industrial. Contudo, atualmente, o papel da
marca € exercer fascinacdo no consumidor, se tornando elemento simbdlico de beneficios
funcionais, emocionais e de autoexpressdo. O Entrevistado 7.2-A afirmou que foi
presenteado com uma garrafa de um de seus consumidores, acompanhado da frase: “Hoje
vocés (énfase na palavra vocés) vdo ganhar a minha”. Neste caso, 0 consumidor se sentiu
como um fabricante, tendo papel ativo no processo. Conforme Belk (1998), uma das
condi¢cdes béasicas da existéncia humana é o fazer, 0 que gera conexao entre o individuo e o
bem envolvido em tal acéo.

Beneficio emocional foi encontrado na fala do entrevistado 4-A: “Vocé convidou teu
pessoal... 0 que vocé quer? Vocé vai apresentar o que tem de melhor para oferecer para o
teu amigo. Ai nés entramos nisso”. O entrevistado 4-A se mostra consciente da
possibilidade de oferecer um atributo emocional ao consumidor, podendo ser potencializado
com outros elementos, como qualidade/valor. Assim, se percebe que o elemento atributo do
produto é citado em algumas organiza¢cdes, mas seu peso normalmente é pequeno. ISso
pode ser explicado pela concentracdo dada ao elemento seguinte: qualidade/valor.
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A maioria das empresas pesquisadas utiliza o elemento qualidade/valor. Em algumas
delas, este é o elemento com maior forca do sistema. Assim como observado no estudo de
Paiva et al. (2018), que trata da busca da legitimidade da qualidade da cachaca por critérios
cientificos, o esforco para a obtencdo de certificacdo e aprimoramento do produto é
percebida na fala de boa parte dos entrevistados de Luiz Alves, com destaque para 0s
Entrevistados 6-A e 7.2-B. Eles informaram que os responsaveis pela producédo realizaram
cursos em outros estados com a finalidade de melhorar aspectos do produto.A certificagéo
de qualidade dos produtos de algumas das empresas que compdem este estudo pode ser
observada por meio de premiac¢des conquistadas em ambito nacional e internacional. Para
0s produtos com premiacdes internacionais, os valores sdo elevados em relacdo aos
demais. Contudo, a postura com relacdo a justificativa do preco cobrado é diferente em cada
empresa. Algumas justificam o preco por meio dos custos envolvidos, engquanto outra
declarou o pre¢co como um fator mercadoldgico, utilizando o preco premium como estratégia,
como ja defendido por Schmitt& Scharf (2016).Em se tratando de produtos destinados ao
luxo acessivel, Bezerra, Arruda, e Merlo (2017), afirmam que os consumidores valorizam
produtos que podem contribuir para a construcéo de relacdes sociais ligadas ao status.

A definicdo a respeito do elemento de uso do produto acompanha a historia da
cidade e a mudanca no comportamento dos usuarios e da identidade das marcas. O
entrevistado 7.1-A conta que seu pai, fundador da empresa, ha 20 ou 30 anos promovia a
marca e a cidade em rodeios. Assim, o0 uso da cachaca era concebido em um momento de
festa abertas, com presenca de muitas pessoas. Na empresa 7.1 isso ainda € um dos usos,
para determinados produtos, como licores e cachacas saborizadas. O entrevistado 4-A cita
0 uso de seus produtos em festas de “alto nivel”, determinando assim seu publico. Tais
constatagfes acompanham os apontamentos de Paiva et al. (2018), quanto a uma mudanca
institucional no setor, que ocorreu desde os anos 1980. As novas préticas dos produtores se
referem a melhorias no sistema de producéo, enfoque em um consumidor de classe Ae B, e
a certificacdo dos produtos.

Ao estudar o elemento uso, assim como 0 elemento seguinte, 0 usuario, se percebe
0 peso do estereotipo tradicional do uso da bebida de maneira indiscriminada (Coelho et al.,
2014). A maioria dos respondentes busca dissociar suas marcas do consumo vulgar e
rotineiro. Atribuem, pelo contrario, ao uso em momentos de sossego e proximidade familiar.
O elemento uso é utilizado com maior forga por empresas que associam o produto como um
sinal de boa recepcdo por parte de um anfitrido, associado ao consumo em momentos de
reunides intimas entre familiares e amigos, como forma de degustacdo. Tendo tal
concepcdo do elemento uso, se observa que 0 elemento usuario segue em consonancia
com essa descricdo. As empresas 1 e 4 demonstraram maior clareza na definicdo de
usuarios, conceituando seu consumidor como degustadores de cachacas. O usuario foi
posicionado como alguém que tem uma relacdo de experiéncia ho consumo, e que € ligado
a busca pelo hedonismo, compativel com produtos de luxo (Bezerra et al., 2017).

Tais opinides a respeito do perfil dos usuéarios sdo condizentes com o que relatam
Braga e Kyiotani (2015) a respeito das mudancas institucionais no mercado de cachaca, que
trouxe uma valorizacdo ao produto. Conforme as respostas obtidas, se conclui que este
elemento do Sistema de Identidade de Marca, do modelo de Aaker (2007), € usado de forma
variada nas organizacfes estudadas. Algumas tém conceituacdo definida a respeito de
guem é seu consumidor, sendo descrito como um usuario que aprecia a cachaga, com
poder aquisitivo e disposicao para comprar o produto, ndo sendo vendido a precos baixos.
Outras, que trabalham com um mix mais numeroso de produtos, descrevem seu consumidor
de forma mais abrangente, entendendo que conforme o tipo de produto h& determinado
consumidor, com variacdes de idade e género. Duas organiza¢des ndo possuem defini¢cdo
clara sobre seu publico.
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A ligagdo com o apelo de pais de origem pode ser percebida sob diversos aspectos
neste estudo. Um dos pontos centrais é a ligacdo com a cidade, que tem boa reputacdo na
producdo de cachaca, atitude que, segundo Aaker (2007), da credibilidade para as
empresas do setor. Contudo, se observou o uso deste elemento também com relagéo a
outros locais. A Empresa 2 atribuiu a alguns produtos elementos que remetem a diferentes
regides, como associacdo da Russia com a vodka. Conforme Charters e Spielmann (2014),
0 elemento pais de origem pode ser utilizado mesmo por organizagdes que ndo possuam
ligagdo direta com o lugar. Outras empresas utilizam associagcdo com a Europa e, em
especial, com a Alemanha, justificando as origens de seus antepassados, refletindo valores
pessoais a marca (Osakwe et al., 2020). Foi observado, também, a busca por associar a
marca ao Brasil, se valendo da denominag&o de origem que a cachacga possui, e buscando
um diferencial para produtos destinados a exportacdo, em particular.O uso do elemento pais
de origem se mostrou congruente com o apontado por Charters e Spielmann (2014), por
meio do uso de sugestdes como idioma e imagens. Resumo dos resultados presentes no
quadro 1, a seguir.

Quadro 1: Elementos da dimenséo da Marca como Produto que possuem destaque na formacéo das

identidades das marcas pesquisadas

Elemento Empresa Como utiliza/Argumento
Escopo do | Empresa 1 Foco na producao de cachaca, porém ndo é restrito;
Produto Variagdo de produtos por meio do processo de
envelhecimento
Empresa 2 Mix variado de produtos com precos competitivos
Empresa 6 Composicdo do mix de produtos de acordo com a
demanda e com gosto interno
Empresa 7.2 Mix variado de bebidas alcodlicas, com atendimento de
diferentes publicos
Atributos  do | Empresa 3 Enfase no fato de ser produto artesanal e com beneficio
Produto a saude
Empresa 4 Produto gera status ao consumidor que serve um
convidado
Empresa 5 Afirma que seu produto faz bem para a saude;Foca nas
caracteristicas tipicas da bebida; Produto gera status ao
consumidor que serve um convidado
Empresa 7.2 Venda a granel para consumidor final gera beneficio
emocional, faz com que se sinta parte do processo
Empresa 8 Produto com adequada relacdo custo-beneficio
Qualidade/ Empresa 1 Foco na qualidade do produto, atendimento e
Valor embalagem
Empresa 4 Foco na qualidade do produto por meio do controle
familiar; Utilizacdo de preco premium; Possui bebida
com premiacdes
Empresa 5 Qualidade do produto é visto como primordial;
Qualidade no atendimento
Empresa 6 Foco no processo produtivo para manutencdo da
gualidade; Possui bebida com premiacdes
Empresa 7.1 Manutencdo de padréo de qualidade; Possui bebida
com premiacdes
Empresa 7.2 Foco na qualidade com atencdo ao processo artesanal
Empresa 8 Foco na qualidade do produto
Usos Empresas 1, 4,5,6 7.2 | Uso em reunides intimistas
Empresa 7.1 Uso em festas
Usuarios Empresas 1 e 4 Degustadores
Pais de | Empresa 1 Busca ligacdo com Luiz Alves e com o Brasil, este por
Origem meio de madeiras nacionais no processo de
envelhecimento da bebida

RIMAR, Maringa, v.12, n.1, p. 52-68, Jan./Jun. 2022

60 |




ARTIGO | Identidade de marca de cachagas artesanais: um gole pro santo!

Jennifer Souza | Edson Scharf | Germano Gehrke

Empresa 2 Pouca ligagcdo com Luiz Alves; Utiliza imagens e
idiomas para diferentes produtos
Empresa 3,4,7.2e8 Buscam ligacdo com Luiz Alves

Empresa 5 Busca ligacdo com Luiz Alves, mas com forte uso de
elementos conectivos com a Europa

Empresa 6 Busca ligagdo com Luiz Alves e, também, com a
Alemanha

Empresa 7.1 Busca ligacdo com Luiz Alves; Busca ligacdo com Brasil

para produtos destinados a exportacéo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Conforme Aaker (2007), empresas que utilizam o elemento da marca como
organizacao, transmitem melhor seus valores para os membros da equipe. Neste estudo, se
observou que os valores familiares sdo transmitidos para a empresa, 0 que corrobora com
0s apontamentos de Osakwe et al. (2020). As respostas dos entrevistados da Empresa 7
sa0 congruentes com esses apontamentos. Como atualmente a organizacédo se divide em
duas empresas, era esperado que a escala fosse preenchida com valores diferentes.
Contudo, as empresas apresentaram grande semelhanca nas respostas. Tendo
conhecimento de que a origem da empresa é familiar, a base de valores dos proprietarios foi
a mesma. Devido a estreita ligagdo do elemento atributos da organizagdo com a cultura
organizacional (Aaker, 2007), se percebe que houve manuten¢éo continua desses valores, 0
que € indicado para marcas que desejam utilizar tal elemento (Balmer, 2013).

Aaker e Joachmisthaler (2007) argumentam que o uso dos atributos da organizacéo,
por refletirem valores intangiveis, se tornam mais dificeis de serem imitados. Para Osakwe
et al. (2020) existe dificuldade por parte das organiza¢cdes em tratar com estes valores. O
gque se observou nas organizagdes estudadas foram respostas semelhantes a este respeito.
Ou seja, 0 modo de operacionalizar tais valores na construcdo da identidade de marca pode
representar a diferenciacao.

No que se refere ao elemento local versus global, a associacdo que as empresas
estudadas fazem com a cidade na qual estéo instaladas é clara e ja foi descrita nho elemento
pais de origem. Por esse motivo, 0 argumento de ser reconhecida como local é presente na
maioria das empresas. Nas Empresas 7.1 e 7.2, contudo, se percebe maior énfase deste
argumento, por meio da constante fala da importancia que o fundador da empresa teve na
atividade de producdo de cachaca na cidade. Resumo dos resultados presentes no quadro
2, a sequir.

Quadro 2: Elementos da dimenséo da Marca como Organizacdo que possuem destaque na formacao
das identidades das marcas pesquisadas.

Elemento Empresa Como utiliza/Argumento

Atributos da | Empresa 2 Inovacdo como orientacao

Organizacdo | Empresa 4 Qualidade e gestéo familiar como orientacdo
Empresa 6 Qualidade e inovagdo como orientacdo

Local versus | Empresa7.1e 7.2 Local; Ligacdo com a origem da producdo de

global cachaca na cidade

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Para investigar a personalidade da marca, se utilizou a escala das dimensfes de
personalidade de marca de Aaker (1997), adequada ao contexto brasileiro por Muniz e
Marchetti (2005) como forma de orientacdo, sendo as respostas confrontadas com as
demais falas e observagfes. Nesta escala, 38 caracteristicas de personalidade foram
agrupadas em cinco dimensdes. Os entrevistados foram instruidos a selecionar cinco
caracteristicas que melhor descrevessem as suas marcas. A utilizacdo dos conceitos
simbodlicos da marca propostos por Aaker (1997) ndo parece ser compreendida pelos
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entrevistados, de modo que o quadro apresenta 0 uso potencial das caracteristicas, por
meio da andlise dos demais elementos e outros argumentos encontrados durante a
pesquisa. Resumo dos resultados presentes no quadro 3, a seguir.

Quadro 3: Elementos da dimensdo da Marca como Pessoa que possuem destaque na formagéo das
identidades das marcas pesquisadas (este quadro ndo tem Elementos)

Empresa Como utiliza/Argumento

Empresa 1 Postura de rigida manutencdo dos padrbes de qualidade dos produtos
conciliando com implemento de novos produtos no mix e embalagens: “A gente
trabalha bastante a questdo da qualidade. Desde a matéria prima, que é a cana,
a escolha da cana, do melado, [...] a gente hoje trabalha com uma garrafa
diferenciada” (Entrevistado 1-A)

Empresa 2 Com foco nas relacdes B2B, a empresa busca uma personalidade que passe
credibilidade, sendo um parceiro para os clientes, a ponto de moldar seu mix
conforme a demanda desses: “a gente vé que os vendedores estao trazendo para
gente e tem cliente pedindo, dentro do que a gente pode fazer a gente tenta
fabricar” (Entrevistado 2-A)

Empresa 3 A abertura da empresa, Com poucos recursos, exigiu coragem, uma caracteristica
que foi apontada na pesquisa. Ha o clima de descontragcdo que é evidenciado na
fala do Entrevistado 3-B: “quando a gente estd com cliente esta sempre
brincando”. As caracteristicas mais evidentes sdo as que reforcam os aspectos
da credibilidade: “Nao é uma empresa assim de primeiro mundo, mas é tudo
organizado tudo sempre limpinho, caprichado” (Entrevistado 3-A)

Empresa 4 Nas falas ha busca por reforcar aspectos ligados a qualidade e tradigcdo por meio
de uma personalidade que gere credibilidade: “E fundamental para o cliente saber
como é feito (o produto) [...] o vendedor, se ele conhecer mais ou menos como é
produzido ele tem outro argumento para vender e o consumidor vai sentir melhor”
(Entrevistado 4-A)

Empresa 5 Falas que revelam tendéncia a ligacdo com a credibilidade, de respeito a normas
de qualidade. Em paralelo também busca ser divertida: “vocé recebe a pessoa
com uma piada” (Entrevistado 5-B). Também héa aspectos que demonstram uma
intencdo de uma personalidade sofisticada, materializado nos roétulos, o uso da
lingua alema e os precos

Empresa 6 As falas que denotam a possibilidade de construcdo de uma personalidade ligada
a confianca e credibilidade com relacdo a qualidade do produto: “Hoje pode
usar[...Jcorante para fazer a cachaca ficar amarela. Passou pelo barril e pode
marcar la como é armazenada. A gente ndo (faz)” (Entrevistado 6-A). Essa
empresa também se apresenta como ousada ao lancar produtos novos no
mercado, seguindo apostas internas

Empresa 7.1 O foco na qualidade do produto e distribuicdo B2B aproxima a empresa da
personalidade ligada a credibilidade. “Sempre falo para o pessoal que a gente
tem qualidade” (Entrevistado 7.1- A)

Empresa 7.2 As falas indicam ligagdo com uma personalidade de credibilidade, sendo
constante a mencdo da preocupacdo com 0 processo produtivo. “Hoje a gente
segue uma linha la de tras, la de onde tudo comecou. Acho que a gente néo teve
muito isso de tirar nada, 0 que a gente sempre investe é estar sempre mudando,
modernizando” (Entrevistado 7.2- B)

Empresa 8 A transparéncia nas relagdes com os consumidores, demonstrada na fala “a
gente tem lealdade com o cliente” (Entrevistado 8-A), indica a intencdo de uma
personalidade ligada a credibilidade

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Com relagdo ao elemento marca-cliente, na Empresa 5 se notou maior entendimento
a respeito do tema. Ao ser questionado sobre como é a relacdo entre a marca e seus
consumidores, o entrevistado 5-A responde: “E uma pergunta bem elaborada, ndo é uma
resposta simples ndo, € uma pergunta interessante (pausa). A marca seria um amigo do
consumidor”. Essa resposta é consonante com a fala do entrevistado 5-B, que acrescenta
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detalhes e demonstra argumentos que facilitariam o uso deste elemento na constru¢ao da
identidade da marca: “Eu diria que seria aquele tio distante, mas aquele tio legal que tu ndo
vés (estralo de dedos indicando passagem de tempo). Que dai quando tu vés, da aquele
sorriso porque lembra boas coisas de infancia. Aquele tio que marcou a infancia que
brincava contigo”.

O elemento relacionamento marca-cliente tem pouco uso e compreensdo na maior
parte das empresas estudadas. Para De Chernatony & Riley (1998), é necessério decidir
qual tipo de relacionamento a marca quer construir com seus consumidores e a partir desta
decisdo realizar a¢cdes para monitorar os resultados. Junto com o elemento personalidade
de marca, a empresa tem a possibilidade de criar marcas mais fortes, por meio da conexéo
de autoexpressdo, da manutencdo de um vinculo com os consumidores, o que facilita a
comunicacao de atributos do produto (Aaker, 2007).

Tratando do elemento Imagens Visuais e Metaforas, ndo se observou incongruéncias
entre os simbolos utilizados e 0s outros elementos da constru¢ao da identidade de marca, o
gue € adequado, de acordo com Aaker (2007), j& que as imagens visuais sdo poderosas
formas de captar a identidade da marca e gerar conexdo com os demais elementos.
Contudo, em algumas empresas se percebe pouca atencdo ao elemento, o que pode
representar um risco, pois o uso das imagens visuais e metéaforas gera maior conexao com
publicos exigentes (Kauppinen-Raisanen& Jauffret, 2018). Uma préatica comum, apontada
por Almeida e Coutinho (2018), que também se observou neste estudo, € o uso imagens
padronizadas de gréaficas, que podem, segundo os autores, resultar em logotipos
semelhantes e com pouco diferencial. Assim, se percebe falta de conhecimento acerca do
impacto que pode ser gerado para a construgdo de marca.

Favier, Celhay e Pantin-Sohier (2019) afirmam que diversos estudos apontam que a
apresentacao visual do produto afeta a percepcdo de personalidade da marca. Assim, a
construcdo e o0 uso deste elemento tém grande peso na identidade. A Empresa 1 faz
constante mencao a atencdo dada aos rotulos e embalagens, citando como um importante
fator do aumento de vendas de seus produtos “A embalagem se destaca mais né?! Porque
0 brasileiro compra com o olho; depois que ele experimenta” (Entrevistado 1-A). Esta
empresa, assim como as Empresas 7.2 e 8 apresentam a imagem do fundador como um
aspecto de destaque. Conforme Aaker e Joachmisthaler (2007), o uso da imagem do
fundador da empresa € um simbolo poderoso e reforgca o compromisso com seus valores.
Bezerra et al. (2017) afirmam que em um mercado destinado ao luxo acessivel,a imagem do
fundador traz ligacbes que refletem a tradicdo e o protagonismo da marca, sendo fonte de
inspiracdo para os consumidores.Resumo dos resultados presentes no quadro 4, a seguir.

Quadro 4: Elementos da dimensao da Marca como Simbolo que possuem destaque na formagéo das
identidades das marcas pesquisadas.

Elemento | Empresa Como utiliza/Argumento
Imagens Empresa 1 Embalagens com detalhes especiais; Imagem  dos
visuais e antepassados nos rotulos
metéforas | Empresa 7.1 Garrafa “Cachaca Brasil”;Folder com imagens coerentes com 0s
demais elementos da identidade
Empresas 7.2 e 8 Imagem do fundador no rétulo
Tradicdo | Empresa 1 Construgdo historica na propriedade; Uso de edi¢cdes de
da marca cachaca com ligacdo a tradigdo familiar
Empresa 3 Plantio de cana remete a tradi¢cao de cultivo na cidade
Empresa 4 Data de fundacgéo destacada no logo e manutencédo da gestéo
familiar
Empresa 5 Exposicao de elementos histéricos ligados a produgdo
Empresa 7.1 Reforcam a ligacdo com o inicio da producdo da cachaca na
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cidade

Empresa 7.2 Reforgam a tradicdo no modo de producgédo e gestdo familiar;Ha
exposicdo de elementos ligados a historia da empresa e uso da
imagem do fundador no rétulo

Empresa 8 Destacam a sucesséao familiar e uso da imagem do fundador no
logotipo da empresa

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

O uso da imagem do fundador tem ligacdo com o elemento seguinte, a tradicdo da
marca. Conforme Urde et al. (2007), uma marca pode ter uma heranca sem que seja
considerada uma marca tradicional. Para que obtenha tal referéncia é necesséario que a
organizacao escolha sua histéria como componente-chave da identidade e isto se observa
em boa parte das organizacfes estudadas. Elas expressam isto por meios tangiveis como
construcdes existentes no local, objetos herdados dos antepassados e estrutura usada na
producdo. Portanto, boa parte foi considerada como uma marca tradicional.

5 Discussao dos Resultados

A literatura de construcdo de marca aponta como modelos emergentes as teorias
que tratam do papel do consumidor como um agente ativo na cocriagdo das marcas (France
et al., 2015). Aureli e Forlani (2016) afirmam que as mudancas promovidas pelo uso de
novas tecnologias fazem com que consumidores se comuniguem com maior facilidade com
as empresas e entre si. Assim, as trocas de informacgdes diminuem o controle das empresas
na criacdo de suas marcas ao passo que aumentam a participacdo do consumidor em tal
processo. Este estudo, ao analisar a construcao das identidades de marcas de fabricantes
catarinenses de cachaca, demonstra que modelos considerados como tradicionais para a
construcdo de marca sao Uteis.

Sabendo que a cocriagdo de marca exige participacao ativa do consumidor (Prahalad
& Ramaswamy, 2004), a fala do entrevistado 8-A retrata 0 qudo longe essas empresas
estdo da possibilidade de aplicacdo de tal metodologia. Ao ser questionado sobre como
descreveria seu consumidor, ele responde: “Boa pergunta. Nao tenho nem ideia”. As demais
empresas demonstram grau maior de conhecimento de seu consumidor, mas € notério que
ndo ha um canal de comunicacdo estabelecido de maneira sistemética, como indicam
Prahalad e Ramaswamy (2004) para a existéncia de cocriacdo de marca.

Independentemente do modelo utilizado, o presente estudo demonstra a importancia
da criagcdo de marcas. A histéria relatada aponta para a decisdo de mudar o modo de
comercializacdo, com a criacdo de marcas proprias por volta da década de 1980, sem a qual
essas empresas possivelmente ndo estariam operando. As marcas neste estudo de caso
multiplo se apresentam como um modo de evitar a condicdo de commodity (Aaker &
Joachmisthaler, 2007).

Apesar de ser um modelo tradicional, alguns elementos que o compde foram de
dificil compreenséo por parte dos entrevistados. Conforme Aaker (2007), pela facilidade com
gque as informacdes relacionadas aos atributos de produto séo testadas e confirmadas, estes
se tornam com frequéncia o centro das estratégias da constru¢cdo da marca. Assim, as
dimensbes tangiveis frequentemente prevalecem (Damazio, 2019). A marca como produto é
a que apresentou maior forca na construcdo das marcas neste estudo. Todos os elementos
desta dimensdo s&o utilizados, embora com pesos e enfoques diferentes em cada
organizacao.

O elemento pais de origem, ainda que esteja na dimenséao da marca como produto &
considerado como uma estratégia a mais, em definicdo de Aaker (2007). Todas as
empresas utilizam este elemento ja que estdo em uma cidade que tem boa reputacdo na
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producédo de cachacga. Além de representar um elemento para a construgdo das identidades,
a tradicdo da cidade levou a criagdo de uma associacdo de produtores. Uma associacdo
pode exercer a funcdo de orientar as estratégias individuais das organizacdes (Aureli &
Forlani, 2016), ampliando o conhecimento dos empresérios a respeito do potencial de suas
marcas.

Os elementos da dimens&o da marca como produto que tiveram menor forca foram
os de uso e de usuarios. Neste ponto se percebeu a for¢a do esteredtipo de quem bebe
cachaca (Coelho et al., 2014). Os discursos dos entrevistados objetivam um afastamento da
visdo tradicional, e associam 0 uso e o usuario com momentos de reunides intimistas e de
classe mais elevada. Semelhante a outros casos estudados no mercado da cachaca, neste
estudo as empresas também buscam tal distanciamento por meio de praticas
mercadoldgicas (ver Coelho et al., 2014) e a busca pela certificacdo da qualidade dos
produtos (ver Neutzling et al., 2015).

Na maioria das organizacdes se percebe pouca atencdo aos elementos simbaolicos.
Muitas utilizam logotipos e outras imagens feitas por gréficas, resultando em imagens com
pouca diferenciacdo. Tal pratica, conforme Almeida e Coutinho (2018), € comum entre
produtores de cachaca e, segundo Kauppinen-Raisanen e Jauffret (2018), impede o alcance
de publicos mais exigentes. Contudo, a dimensdo da marca como simbolo tem seu uso
potencializado pelo elemento tradicdo. Os casos estudados demonstram a diferenca
apontada por Urde et al. (2007) no uso da tradicdo. Todas as empresas possuem mais de
uma década de fundacado, porém nem todas utilizam sua histéria de maneira ativa, sendo
somente estas Ultimas, independentemente do tempo de fundagdo, consideradas como
tradicionais.

6 Considerac¢@es Finais

A presente pesquisa teve como intuito analisar os elementos que formam a
identidade de marca de empresas fabricantes de cachaca em Santa Catarina. Como base,
foi utilizado o Modelo de Planejamento da Identidade de Marca, de Aaker (2007). O local de
pesquisa foi escolhido por representar um numero adequado para um estudo de casos
multiplos (Eisenhardt, 1989) e o produto averiguado traz algumas particularidades que
contribuem para o arcabouco tedrico do estudo em tela. Entre as dimensdes que compdem
0 modelo, a Marca como Produto € a que apresenta maior forca na construgdo das marcas.
Todos os elementos desta dimenséo sao utilizados, embora com importancias diferentes em
cada organizacéao.

Com um produto marcado pelo preconceito, em um mercado com alta informalidade
e competicdo por precos, as empresas encontraram na criacdo de marcas proprias um meio
de sobrevivéncia. A histéria relatada aponta que se néo fosse a decisdo de mudar o modo
de comercializa¢do, com a criacdo de marcas préprias por volta da década de 1980, as
empresas nhdo estariam operando. O presente estudo demonstrou que mesmo trabalhando
em um cendrio similar, com produtos e portes semelhantes, cada empresa utilizou os
elementos do planejamento de identidade de marca de maneira distinta, alcancando os
principios de uma marca, que séo a diferenciacéo e a lembranca.

Em determinados momentos, antes de uma resposta, foram observadas pausas,
indicando uma reflexdo mais profunda, o que leva as implicacdes gerenciais do presente
estudo.O dia a dia de um pequeno empresario € composto de tarefas de diversas areas, e
pausas para reflexdes acerca de sua identidade por vezes sdo adiadas para um momento
gque pode nao chegar. A pesquisa, em sua aplicacao, foi vista como um momento de revisao
de valores e crencas existentes. Trazer esta discussao a tona pode tornar mais proficua a
visdo do gestor sobre seus negdcios, facilitando o desenvolvimento de estratégias de marca.
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Como limitagbes do estudo se percebeu que os elementos que exigem maior grau de
abstracdo, ligados a aspectos intangiveis, como a personalidade de marca, sdo pouco
compreendidos neste contexto. Em algumas empresas, foi observado que o0s
conhecimentos mercadolégicos sdo minimos, fazendo com que as respostas se
concentrassem em aspectos tangiveis.

Foi observado que no elemento pais de origem algumas organizacdes utilizam mais
do que um local como referéncia. Tal situacdo ndo foi verificada na literatura e levanta
guestionamentos acerca das consequéncias de se aplicar diferentes referéncias
simultaneamente, 0 que pode ser apontado como uma agenda de pesquisas futuras.

Nota da RIMAR

Uma versao preliminar desse artigo foi apresentada no XLV Encontro da ANPAD —
ENANPAD, em 2021.
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