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Era da Industrializacao

Coisas Tangiveis: 0 que a
coisa €é; corporacéao € dona
da marca

Foco no produto

Producéo em massa

Era da Conexao

Coisas Intangiveis: a
coisa vem com um pacote
de significados; mente do
consumidor é dona da
marca

Foco no consumidor

Personalizacdo em massa
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A RIQUEZA DA
INFORMACAO
ATENCAO!

CRIA UMA
POBREZA DE

KEN MEHLMAN



O consumidor contemporaneo faz escolhas ndo somente pela utilidade, mas,
principalmente, pelo significado simbolico de tais escolhas.

AcOes para fortalecimento de marca, especialmente no ambiente esportivo,
estdo cada vez mais integradas com o0 contexto da industria do
ENTRETENIMENTO.

Além de entretenimento deve-se buscar a geracao de novas e diferentes
EXPERIENCIAS ao consumidor.

Escolher espacos diferentes e novas formas de atingir o consumidor se tornam,
cada vez mais, desafios para os gestores de marcas esportivas.



O QUEE
MARCA?



Marca

Video 1



Marca

“E um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho, ou uma combinacao
deles que pretende identificar os
bens e servicos de um grupo de
venda, producao, etc. e diferencia-
los dos seus concorrentes.”

American Marketing Association (AMA), citado por Kotler (1998, p. 393)




Marca

MARCA E UMA E UMA DINAMICA
DE ESTABELECIDA ENTRE A
EMPRESA E A COMUNIDADE, QUE CRIA

PARA TODAS AS PARTES
INTERESSADAS.

(Braga e Monteiro)



Marca

Marca n&o é o que vocé diz que ela é. E o que eles dizem gue ela é.

‘ Tangivel: produto
‘ Intangiveis: camada invisivel de
S significados que envolve o produto

Uma marca existe no coracdo e mente das pessoas e € baseada e associacdes. Seu controle reside nas
pessoas e ndo na empresa.

(Marty Neumeier — Brand Gap; Keller, 1999)



Marca

SENTIDOUMAGC OUINRG

UM UNICO ELEMENTO o



Marca

cria vinculos emocionais com seus consumidores, que

passam a e , dando ao produto uma

identidade Unica em um universo de percepcdes. (LANGERMANS,
2010)

Qual destes 2 copos vocé escolheria para tomar um vinho?




Marca

Agora se eu colocar estas 2 tacas, qual vocé escolheria?

R$ 11,00 R$ 400,00

POSSUIDA FAMILIA POR 265 ANO
E 11 GERACOES

RIEDEL

THE WINE GLASS COMPANY

Em 2021, a RIEDEL comemora uma ocasido importante: 265 anos como uma
empresa familiar de vidraria.

A RIEDEL revolucionou o mundo dos vidros quando Claus J. Riedel, 92 geragéo,
projetou a primeira colegdo de tagas adequadas para vinhos em 1974. Esta
série de obras-primas, "Sommeliers”, estabeleceu um precedente para o
futuro do design de vidros.




SE MARCA E TUDO ISSO,
O QUEE

BRANDING?



é definir de forma singular a esséncia da marca, sua alma,
personalidade, voz, opinido. E saber contar uma narrativa de forma constante e

permanente, resultado na geracao de valor para a marca.

$

(GAULIA, 2014)

€ gerir uma marca em busca de diferencial competitivo, mas acima de
tudo € criar estruturas mentais que ajudardo o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre produtos e servicos de forma a auxiliar a tomada de decisdo de
compra e consumo, gerando valor para a empresa

4

E A CONCRETIZACAO DA
PROMESSA (OU NAO)

(KOTLER, 2006)

(AURIANI, 2013)



Valores Proposito

IDENTIDADE
VISUAL

Territorio

& Imagens

MARCA

Tom de Voz 0 porqué!
Tipografia Texturas

Pontos de .
Pessoas contato Grafismos Manifesto

Posicionamento Visao de
de Marketing Negocios




A llusao do Iceberg

cristianethiel.com.br

Identidade da Marca

Esséncia da Marca

f’\\ Cristiane Rocha Thiel

\&/ cristianethiel.com.br
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BRAND EQUITY = VALOR



Identidade

A identidade nédo é apenas seu nome comercial, mas todos 0s
componentes que a fazem ser diferente e unica.

« Engloba todas as relacOes: como ela trata o consumidor,
concorrentes e publicos.

« A identidade é a soma de todos 0s seus componentes tangiveis e
intangiveis, sua historia, personalidade e tudo que a torna forte e
diferente.




Identidade

* Promessa
(o que ela promete)

+ Valores
(ideias, filosofias,
valores transmitidos)

Aspectos tangiveis

* Pretensoes

IDENTI DADE (o propésito principal) Brand
Marcas fortes | — Equity

* Como ser percebida

* Personalidade

Aspectos intangiveis

* Relacionamentos
(o que as marcas fortes
conseguem enaltecer,
principalmente, sdo seus
relacionamentos)




Personalidade

 Processo de personificacdo da marca (caracteristicas
distintas e Unicas que as diferem);

« Conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca
ou ao produto;

« A personalidade cresce junto com a marca ou 0 produto;



Personalidade

* No processo de

formacao da marca, a
emocao atua na
génese do desejo.

A emocdo mobiliza e
valoriza a marca, o
intelecto analisa e
avalia se o desejo
sentido deve ser
realizado.

ESPORTE



Torcer pelo Grémio

&éa maior felicidade. = _5&3 e o | = BERLIN 2015
DIA 06 DE JUNHO
nos cinemas

r“cmE




C PERSONALIDADE D
POSICIONAMENTO




€ a acao de projetar o
produto, servico ou a imagem da empresa com o objetivo de

ocupar uma posicao diferenciada de preferéncia do
consumidor

$

POR QUE? Mobilizar pessoas, impulsionar mudancas e transformar vidas.
COMO? Empoderando e conectando pessoas a uma atitude.
O QUE? Uma marca que oferece experiéncias por meio dos seus produtos.

(/



POSICIONAMENTO

VIDEO NIKE



POSICIONAMENTO

VIDEO RED BULL

MISSION

10 ThE







POSICIONAMENTO

EXCLUSIVO )

VERTICAL -

MASSIFICACAO =



POSICIONAMENTO

O FUTURO E A CRIACAO DE

‘ LOVE BRAND
CONEXAO PARA E



DUVIDAS?



OBRIGADO!

PROF. ME. EDUARDO CARLASSARA

eoc.carlassara @gmail.com

educarlassara




